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Abstrakt 
Tato diplomová práce je zaměřena na problematiku spojenou s návrhem komunikačního 
mixu pro Fitness centrum Kameňák. Obsahuje zhodnocení současného stavu 
komunikačního mixu společnosti a odhalení problémů, se kterými se společnost v této 
oblasti potýká. Následují návrhy pro zlepšení tohoto stavu. Diplomová práce je 
rozdělena na tři části. První část obsahuje teoretické poznatky z odborné literatury, 
druhá část je zaměřena na analýzu současné situace ve firmě a náplní třetí části je návrh 
takového komunikačního mixu, který firmě umožní lepší prezentaci svých služeb a 
přivede více zákazníků.  
 
Abstract 
The diploma thesis focuses on problems associated with the suggestion of the 
communication mix of the Fitness centre „Kameňák“. It includes evaluation of the 
current state of company´s communication mix and revelation of problems in this field. 
Afterwards the thesis contains suggestions for improvement of this state. The diploma 
thesis is divided into three parts. The first part contains theoretical knowledge of the 
subject, the second part is focused on analysis of the company´s current state and the 
main content of the third part is suggestion of such a communication mix that can help 
the company present better its services and brings more customers.  
 
Klíčová slova 
Komunikační mix, marketingový mix, marketing, 4P, výrobek, cena, distribuce, 
komunikace, zákazník, konkurence, reklama, prezentace.  
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Úvod 
Marketing, ještě takto nepojmenovaný, existoval již v dávných dobách. Už ve 
středověku prodejci na trzích křikem vychvalovali svoje zboží a služby a snažili se tím 
získat zákazníky. Tento způsob by samozřejmě v dnešní době již neuspěl a technicky už 
ani není možný. Dříve byla jedinou možností jak prodat zboží účast na trhu, dnes má 
každá firma svoji prodejnu a mnoho prostředků a způsobů, jak upoutat pozornost 
zákazníka a získat ho na svou stranu.  
S marketingem jde ruku v ruce také komunikace. V dnešní moderní a složité době už 
nestačí jen zákazníkovi předat informace o výrobku. Vysoce konkurenční prostředí 
vyžaduje se zákazníkem komunikovat a především mu naslouchat. Firma musí svoje 
výrobky a služby přizpůsobit přáním a potřebám zákazníků. Tím má zaručeno, že si 
zákazník výrobek vzniklý takovou spoluprácí spíše koupí.  
Rychlý rozvoj moderních komunikačních technologií přinesl firmám mnoho možností 
jak svým zákazníkům, ať už současným či potenciálním sdělit veškeré informace, které 
potřebují. Dnešní doba umožňuje firmám komunikovat prostřednictvím takových 
prostředků a programů, které se ještě před několika lety jevily jako nereálné. 
Komunikace je oblast velmi zajímavá a skýtá neomezené možnosti. Proto jsem si ji 
vybrala jako téma své diplomové práce. 
Tato diplomová práce se podrobně zabývá jednou z oblastí komunikace, a to 
komunikačním mixem. Kvalitně zpracovaný komunikační mix přináší firmě nejen zisk, 
ale i dobré jméno. Mnoho firem si jeho důležitost neuvědomuje a některé jeho prvky 
stále opomíjí. Společnost, pro kterou jsem se rozhodla zpracovat komunikační mix, je 
Fitness centrum Kameňák. Toto fitness centrum navštěvuji již od jeho vzniku, nejprve 
jako zákazník, později i jako instruktor indoor cyclingu. Mám tedy tu výhodu, že se na 
komunikační mix tohoto fitness centra mohu dívat z obou stran.   
Cílem této diplomové práce je navržení vhodného komunikačního mixu, který Fitness 
centru Kameňák zajistí lepší prezentaci svých služeb prostřednictvím komunikace se 
zákazníky. Zaměřím se především na vizuální komunikaci, tedy vytvoření nového loga 
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a informačních a propagačních materiálů. Neopomenu ale i ostatní prvky 
komunikačního mixu. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Marketing 
Marketing, v podobě, v jaké ho známe dnes, se poprvé začíná objevovat v 19. století. 
Vzniká jako důsledek průmyslové revoluce. Postupně však, v důsledku celkového růstu 
ekonomiky, začíná vzrůstat konkurence, což má za následek přehlcení některých trhů. 
Začínají se objevovat některé prvky, které známe i dnes. Obchodníci se začínají zajímat 
o zákazníka a jeho potřeby, využívají reklamu k prezentaci svých výrobků a snaží se 
předpovědět budoucí vývoj trhu. Po druhé světové válce se již firmy nezajímají jen o 
prodej, na prvním místě u nich stojí zákazník. Snaží se zjistit, jaká má přání a potřeby a 
těm přizpůsobují svoje výrobky. Vznik a rozvoj nových médií jako je rozhlas a televize 
představují pro firmy větší možnost propagace svých výrobků, pro zákazníky pak 
dokonalejší informovanost.  
21. století přineslo masový rozmach moderních komunikačních prostředků. Internet 
přinesl firmám nové možnosti komunikace se zákazníkem. Téměř každá firma má 
webové stránky, kde informuje o svém sortimentu a aktivitách. Zákazník může 
porovnávat výrobky různých firem, může nakupovat přes internet. [1] 
1.1.1 Definice marketingu 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace.“1 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“2 
Definicí marketingu je mnoho. Téměř všechny se zabývají vztahem firma – zákazník. 
Souhrnně lze tedy marketing definovat jako prostředek, který slouží k tomu, aby 
                                                 
1
 SVĚTLÍK, J. Marketing – Cesta k trhu. 1994, s. 8. 
2
 KOTLER, P. Marketing management. 1991, s. 4. 
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zákazníci dostali zboží, které požadují, a firma jim takové zboží nabídla, a to ve správný 
čas, na správném místě a za určitou přiměřenou cenu.  
Žádná společnost nemůže být úspěšná, pokud při plánování své výrobní strategie 
nevychází z přání a potřeb zákazníků. Toto přizpůsobení se požadavkům zákazníka 
ovšem není jedinou podmínkou úspěšnosti na trhu. Společnost se také musí snažit, aby 
její výrobky obstály v konkurenci, která je čím dál silnější.  
1.1.2 Prostředí marketingu 
Každá společnost je při své činnosti ovlivňována prostředím, ve kterém se nachází. Tyto 
vlivy, které na ni působí, mohou být nejrůznějšího charakteru. Lze je rozlišit na dvě 
skupiny, a to na vlivy vnitřní a vlivy vnější. 
Vlivy vnitřní zahrnují prostředí uvnitř firmy. Jsou to například vztahy mezi 
zaměstnanci navzájem nebo vztahy zaměstnanců a vedení, organizační uspořádání, styl 
řízení, finanční situace společnosti, technická vybavenost, úroveň technologického 
rozvoje. Patří sem i umístění a image společnosti. 
Firmy při své činnosti vstupují do vzájemných vztahů s mnoha dalšími subjekty. Tyto 
subjekty pak představují vlivy vnější. Podle toho, jak na ně může firma působit, je lze 
rozdělit na vnější mikroprostředí a vnější makroprostředí. Do vnějšího mikroprostředí 
se řadí ty subjekty, které jsou s firmou v užším kontaktu a firma může svoje vztahy 
s nimi jakkoli ovlivňovat. Do této skupiny patří dodavatelé, zákazníci, veřejnost a 
konkurence. Dále se sem řadí také zprostředkovatelé, finanční instituce a dopravci. 
Dodavatelé jsou pro firmu klíčovým prvkem. Proto by je měla neustále vyhodnocovat a 
snažit se o co nejefektivnější dodávky. Na dodavatelích je firma závislá. Jestliže 
dodavatel selže, pro firmu to může znamenat ztrátu zákazníků a finanční problémy. 
Zákazník je cílem činnosti firmy. Firma staví svoji činnost na jeho přáních a potřebách. 
Ve své firemní strategii musí stanovit, na který cílový trh se zaměří, jakým zákazníkům 
bude prodávat. Firma se musí zajímat, zda je zákazník s výrobkem spokojený a jestliže 
není, co by na něm změnil.  
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Veřejnost představují další skupiny obyvatel, které nějakým způsobem ovlivňují 
chování firmy. Řadí se sem: 
 místní komunita, tedy lidé, úřady a instituce, které působí v jejím 
bezprostředním okolí. Firma s nimi může budovat dobré vztahy, například 
finanční podporou místních projektů nebo pořádáním sportovních či kulturních 
akcí.  
 zájmové skupiny, které prosazují různorodé zájmy svých členů, například 
ochrana přírody, záchrana kulturních památek aj. Tyto skupiny mohou pozitivně 
či negativně ovlivňovat image firmy.  
 sdělovací prostředky, tzn. televize, rádio, noviny, časopisy, internet. Také tyto 
subjekty mají velký vliv na smýšlení veřejnosti o firmě.  
 zaměstnanci společnosti. Jestliže jsou ve společnosti spokojení, projeví se to i na 
jejich chování vůči zákazníkům a přispívají k pozitivnímu image. 
 široká veřejnost není zastoupena žádnou specifickou skupinou subjektů. 
Představuje spíše jakýsi celkový pohled obyvatel na činnost firmy, což může mít 
opět značný vliv na její rozhodování a jednání. 
Konkurence je subjekt, který musí každá firma neustále sledovat a pokud chce na trhu 
uspět, musí se jí umět přizpůsobit. Konkurence je faktor, který se neustále mění a je 
stále silnější a je jen na firmě, zda dokáže rychle reagovat a držet s ní krok nebo být 
napřed.  
Do vnějšího makroprostředí se řadí takové vlivy, které s firmou nejsou v přímém 
kontaktu, ale její činnost ovlivňují či regulují. Firma sama je ovlivňovat nemůže. Patří 
sem vlivy ekonomické, politické, demografické, technologické, přírodní a kulturní. 
Ekonomické vlivy, které představuje ekonomické prostředí ve státě, kde se firma 
nachází, na ni mohou působit formou regulační. Její činnost upravují či omezují 
prostřednictvím zákonů, nařízení nebo vyhlášek. Celková ekonomická situace ve státě 
ovlivňuje jak schopnost firmy vyrábět a prodávat, tak i možnost zákazníků kupovat tyto 
výrobky.  
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Politické vlivy úzce souvisí s vlivy ekonomickými. Opět zde působí legislativa ve 
formě zákonů, nařízení a vyhlášek. Legislativa chrání jak zákazníky před nekalými 
praktikami některých firem, tak i firmy před protiprávním chováním ostatních firem.  
Demografické vlivy zahrnují složení populace z hlediska věku, pohlaví, náboženství či 
rasové příslušnosti. Jestliže se chce firma zacílit na určitou skupinu zákazníků, musí 
vědět, jaké je složení obyvatel v místě, kde chce prodávat.  
Současná doba je charakteristická neustále rostoucím technologickým vývojem. Jestliže 
chce firma držet krok se svými konkurenty, musí se v oblasti nových trendů orientovat a 
pružně reagovat na změny. Nedochází jen ke změnám v oblasti technologického 
vybavení, ale i v kvalitě surovin, materiálů nebo výrobních postupů. Technologické 
vlivy jsou tedy dalším velmi důležitým faktorem, který ovlivňuje činnost firmy. 
Přírodní vlivy představují zejména zdroje nerostných surovin a ostatní přírodní zdroje 
jako je voda, ovzduší apod. Hlavním specifikem těchto faktorů je, že jejich množství je 
omezené. „Vzácnost“ takových faktorů pak zvyšuje jejich cenu, což pro firmu může 
z ekonomického hlediska představovat jisté komplikace.  
Kulturní vlivy jsou dány zákazníky a jejich preferencemi, vyznávanými hodnotami a 
ideály. Na základě těchto faktorů se odvíjí kupní chování jednotlivců i skupin lidí. S tím 
jak se lidé neustále mění, dochází ke změnám i v jejich postoji k životu a potřebám. 
Úkolem marketingu je na tyto posuny v žebříčku hodnot reagovat a nabízet svým 
zákazníkům to, co právě potřebují. [11]  
1.1.3 Marketingový výzkum 
Proto, aby mohl marketing společnosti pružně reagovat na poptávku na trhu, musí znát 
přání a potřeby zákazníků. K tomu potřebuje mít aktuální a přesné informace získané na 
základě výzkumu.  
„Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování 
informací a závěrů odpovídající určité marketingové situaci, před kterou společnost 
stojí.“3 
                                                 
3
 KOTLER, P. Marketing management. 1991, s. 107. 
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Postup při provádění marketingového výzkumu se skládá z pěti kroků: [11] 
1. krok: Definování cíle výzkumu 
V této fázi musí firma definovat, jaký má problém a co chce pomocí výzkumu řešit. Cíl 
musí být stanoven konkrétně a velmi pečlivě. Tato fáze také zahrnuje stanovení osob 
odpovědných za provedení výzkumu, finanční stránky celého projektu a definování 
metod, které budou pro získání informací použity. 
2. krok: Plán výzkumu 
Tento krok zahrnuje definování způsobu získávání informací. Vytváří se podrobný plán, 
který specifikuje jaké informace, kde, jak a v jakém rozsahu je potřeba získat a metody, 
které budou pro jejich získání použity. Využívá se odborná literatura nebo časopisy. 
Další údaje lze získat rozhovorem s osobou odpovědnou za řešený problém.  
3. krok: Sběr informací 
Na kvalitě získaných dat závisí výsledek celého výzkumu, a proto se musí pečlivě volit 
zdroje tak, aby nebylo pochyb o jejich důvěryhodnosti. Informace, které lze využít se 
dělí na primární a sekundární. Primární informace jsou takové, které si musí firma 
zjistit sama a to přesně podle svých potřeb. Jsou to tedy informace specifické, které 
nikde nelze najít zpracované, a proto je jejich získávání velmi složité a časově náročné. 
Naopak informace sekundární jsou takové, které již byly jednou získány a 
zpracovány. Jejich výhodou je časová nenáročnost, snadná dostupnost a tím i nižší 
náklady. Nevýhodou ovšem je, že byly zpracovány pro jistý účel, který ovšem nemusí 
být shodný s účelem firmy, která je chce využít. Nelze se také stoprocentně spoléhat na 
jejich přesnost a pravdivost. 
K základním metodám využívaným ke sběru informací patří pozorování, průzkum a 
experiment. [11] 
Definování 
cíle 
výzkumu 
Plán 
výzkumu
Sběr 
informací
Analýza 
informací
Závěr  a 
doporučení
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Při pozorování sleduje osoba provádějící výzkum skutečné chování či jednání osob 
v reálném prostředí. Získávají se tak informace, které by sledované osoby nechtěly nebo 
nemohly sdělit. Nelze ale takto získat informace o názorech sledovaných osob.  
Průzkum patří k nejpoužívanějším metodám při získávání informací. Prostředky, které 
se v rámci průzkumu používají, jsou: 
 osobní rozhovor zahrnuje pohovor s dotazovanou osobou či skupinou osob. 
Výhodou osobního kontaktu je možnost upřesnění některých otázek či odpovědí. 
Problémem může být ovlivnění dotazovaného tazatelem.  
 dotazník – musí být správně sestaven. Otázky musí být srozumitelně 
formulované a logicky uspořádané. Neměl by obsahovat příliš mnoho otázek 
s velkým výběrem odpovědí.  
Experiment se může provádět simulací v laboratorních podmínkách nebo přímo 
v terénu. Výzkumníci sledují chování určité skupiny osob nebo jejich reakci například 
na výrobek. Výhodou provádění experimentu v terénu je přirozené chování 
zkoumaných osob.  
4. krok: Analýza informací 
Provádí se shrnutí všech dostupných údajů, jejich setřídění a zpracování podle potřeb 
firmy. Využívají se především statistické veličiny. Všechny získané informace musí být 
pečlivě vyhodnoceny a přehledně zpracovány, protože budou managementu firmy 
sloužit jako podklad pro další rozhodování. 
5. krok: Závěr a doporučení 
Tato fáze výzkumu poskytuje managementu firmy informace potřebné pro rozhodnutí 
jak dál postupovat, aby byl daný problém vyřešen. Výstupem celého procesu výzkumu 
by měly být jasně formulované závěry a doporučení.  
1.1.4 Nástroje marketingu  
Nástroje marketingu slouží k uskutečňování marketingové strategie firmy. Jsou známé 
také jako marketingový mix nebo 4P, vycházející z anglických názvů prvních písmen: 
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Product = produkt, výrobek 
Price = cena  
Place = distribuce 
Promotion = komunikace, také podpora 
 
Někdy se toto 4P rozšiřuje na 5P, a to o People = lidé.  
Další rozšíření marketingového mixu zahrnuje ještě Package = balíček dalších služeb a 
Partnership = spolupráce. Obecně platí, že počet P se odvíjí od toho, v jakém odvětví 
firma působí.  
 
Pro služby pak platí 7P:  
 Product = produkt, výrobek 
 Price = cena 
 Place = distribuce 
 Promotion = komunikace 
 People/Personnel = lidé/zaměstnanci 
 Physical Evidence = fyzický důkaz 
 Process = proces 
 
Tyto nástroje používá management firmy k realizaci stanovených cílů, a to jak 
krátkodobých, tak dlouhodobých. Všechny nástroje může ovlivňovat a měnit dle 
potřeby. Jsou využívány pro vytvoření určité pozice výrobku na daném trhu, která má 
za úkol odlišit výrobek firmy od konkurenčních výrobků a zajistit jeho jedinečnost. 
Jestliže chce firma změnit postavení svého výrobku na trhu, musí změnit jeden nebo i 
všechny tyto prvky.   
Product 
Může se jednat jak o výrobek, tak i o službu. Produkt může být povahy hmotné či 
nehmotné. Slouží k uspokojování přání a potřeb zákazníků, firmě jeho prodej přináší 
zisk.  
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Obrázek 1: Marketingové pojetí výrobku 
 
Zdroj: vlastní zpracování  
Marketing pod pojmem „výrobek“ chápe nejen výrobek samotný, tedy jeho jádro, ale i 
další rozšiřující prvky, jako je obal, značka, design, kvalita a další služby, které jsou 
spolu s ním zákazníkovi poskytovány. Na kvalitě a jedinečnosti těchto rozšiřujících 
prvků závisí úspěch daného výrobku.  
Obal je první věc, kterou výrobek se zákazníkem komunikuje, informuje ho o výrobku 
a jeho složení a chrání výrobek před poškozením. Přispívá také k image firmy, proto by 
jeho tvar, barva, velikost a grafické řešení měly být pečlivě voleny. Velký důraz je 
kladen na to, aby byl obal zlikvidovatelný způsobem, který nezatěžuje životní prostředí.  
Design výrobku či obalu napomáhá jeho prodeji. Je důležitým faktorem, který ovlivňuje 
rozhodnutí zákazníka o koupi. Design výrobku se odvíjí od toho, jaké cílové skupině je 
určen.  
Styl musí odpovídat charakteru výrobku, promlouvá k zákazníkovi a ovlivňuje jeho 
rozhodování. Zákazník podléhá módním trendům, a proto firma musí pružně reagovat 
na poptávku na trhu. 
Jádro 
Obal
Design
Styl
Kvalita
Značka
Instalace
Poprodejní služby
Záruka, servis
Dodávka  a úvěr
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Kvalita je vlastnost, která se od výrobku očekává. Na kvalitě by firma měla stavět. 
V současné době se ovšem zákazníci rozhodují především na základě ceny a kvalita 
stojí až na druhém místě. Stejně tak i většina výrobců dává přednost kvantitě před 
kvalitou.  
Značka je velmi silným marketingovým nástrojem. Odlišuje od konkurence, napomáhá 
identifikaci a zaručuje, že zákazník výrobek najde a rozpozná ho od konkurence. Je i 
zárukou kvality. V mnoha případech znamená pro zákazníka používání určité značky 
dosažení či zviditelnění jakési společenské prestiže. Pro firmu má použití značky 
několik výhod: [5] 
- právní ochrana specifických vlastností výrobku, které by mohla okopírovat 
konkurence 
- získání stálých = věrných zákazníků, kteří firmě zajistí stálé příjmy 
- možnost zacílení na více trhů 
- pomoc při tvorbě firemní image 
Do další skupiny služeb poskytovaných spolu s výrobkem patří instalace, poprodejní 
služby, záruka, servis, dodání, poskytnutí úvěru a mnohé další. Na množství a 
kvalitě doplňujících služeb závisí spokojenost zákazníka a tím i úspěch firmy. 
Poskytování doplňkových služeb je dnes již standardem. Firma je musí neustále 
zkvalitňovat a rozšiřovat. Jejich prostřednictvím se zaměstnanci dostávají do bližšího 
kontaktu se zákazníky, což jim umožňuje získat velmi cenné informace o jejich 
názorech a přáních. 
Životní cyklus výrobku 
Přáním každé firmy při uvádění nového výrobku na trh je, aby se udržel co nejdéle a po 
celou dobu přinášel zisk. Každý výrobek má ovšem určitou dobu života, po které 
nastává jeho zánik nebo potřeba inovace. Životní cyklus výrobku má několik fází: 
uvedení na trh, růst, zralost a zánik. Každá z těchto fází vyžaduje jiné finanční 
prostředky, jinou prodejní strategii, cenu, i jinou reklamu.  
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Obrázek 2: Fáze životního cyklu výrobku 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Fáze uvedení na trh je období, kdy se výrobek začíná prodávat. Potenciální zákazníci 
ho ještě neznají, a proto musí firma zahájit rozsáhlou reklamní kampaň. Prezentace je ve 
fázi uvedení na trh velmi důležitá. Zákazníků, kteří si v tomto okamžiku výrobek koupí, 
je jen velmi málo.  
Fáze růstu je spojena s větší informovaností zákazníků o výrobku. Zvyšuje se jeho 
prodej, vzrůstá zisk. Vzhledem k tomu, že je výrobek na trhu již usazen a je úspěšný, 
hledá firma příležitosti pro jeho další rozvoj. Zlepšuje kvalitu, vlastnosti, poskytované 
služby nebo hledá příležitosti pro vstup na nové trhy. 
Fáze zralosti trvá v životním cyklu výrobku nejdéle. Výrobek má své stabilní místo na 
trhu, jeho prodej a zisky dosahují svého vrcholu. Po určité době ovšem dochází 
ke zvratu. Všichni, kteří si výrobek chtěli koupit, si ho již koupili a nových zákazníků je 
jen velmi málo. Fázi růstu se management firmy snaží prodloužit. Využívá k tomu 
stimuly jako je snížení ceny, zlepšení kvality, změny vlastností výrobku. Snaží se 
vstoupit na nové trhy nebo výrobek inovovat, aby byl pro zákazníky přitažlivější.  
Fáze úpadku je poslední etapou v životním cyklu výrobku. Dochází k poklesu prodeje 
a klesají i tržby. Poptávka po výrobku klesá v důsledku jeho technického zastarání nebo 
změn v preferencích či stylu lidí.  
Zaváděcí      
fáze 
Růstová 
fáze 
Fáze 
zralosti 
Fáze 
úpadku 
Objem 
prodejů 
Zisk 
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Price 
Cena představuje částku, kterou firmě zákazník platí za výrobek. „Cena je vlastně 
vyjádřením „hodnoty“ zboží nebo služby. Tato hodnota je dána faktickou a 
psychologickou užitečností, eventuálně společenským významem daného produktu a 
zpravidla bývá poměřována penězi.“4 Je to jediný nástroj marketingového mixu, který 
firmě přináší finanční prostředky přímo. Proto představuje jeden z jeho nejdůležitějších 
nástrojů. 
Cenu ovlivňuje celá řada faktorů. Dělí se na faktory vnější a vnitřní. Mezi vnější 
faktory patří například vlivy ekonomické, jako je inflace, kupní síla obyvatelstva, síla 
konkurence či daňová politika, dále vlivy právní, například legislativa, postihy za 
nerespektování stanovených pravidel a vlivy společenské jako je počet obyvatel, složení 
populace, její struktura a mnohé další. K faktorům vnitřním pak patří cíle a strategie 
společnosti, náklady na vývoj a výrobu produktu nebo pozice cenové politiky 
v organizační struktuře firmy. [13] 
Postup při tvorbě ceny nového produktu znázorňuje následující schéma: [13] 
1. krok: Stanovení cílů cenové politiky - vedení společnosti stanoví, čeho chce pomocí 
cenové politiky na trhu dosáhnout. Může to být:  
- přežití 
- maximalizace příjmů 
- maximalizace zisku 
- maximalizace podílu na trhu 
- maximalizace růstu prodeje 
2. krok: Určení poptávky – v tomto kroku firma odhaduje, jaká bude poptávka po jejím 
produktu při té které ceně. Faktory, které ovlivňují citlivost zákazníků na cenu výrobku, 
jsou následující:  
                                                 
4
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992, s. 229. 
Stanovení 
cílů cenové 
politky
Určení
poptávky
Určení 
nákladů
Analýza 
konk. cen a 
nabídek
Výběr 
metody 
tvorby ceny
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- vliv mimořádné hodnoty 
- vliv povědomí o existenci substitutů 
- vliv obtížné srovnatelnosti 
- vliv poměru ceny k celkovým výdajům 
3. krok: Určení nákladů má velký vliv na stanovení konečné ceny výrobku, protože 
„firma si přeje dosáhnout na trhu takové ceny, která pokryje náklady na výrobu, 
distribuci a prodej výrobku, včetně přiměřené odměny za jeho úsilí a riziko.“5 
4. krok: Analýza konkurenčních cen a nabídek - firma zkoumá ceny konkurentů a 
podle toho stanovuje cenu svých výrobků. Má několik možností, jak získat informace o 
cenách konkurentů:  
- vyšle do terénu několik svých zkušených pracovníků představujících fiktivní 
spotřebitele, jejichž úkolem je zjistit, co obsahuje nabídka konkurence 
- pracovníci získají cenovou nabídku nebo nakoupí výrobky konkurenta a ty jsou 
pak ve firmě zkoumány 
- firma provede průzkum mezi běžnými spotřebiteli, jehož cílem je zjistit jejich 
názor na konkurenční výrobky 
5. krok: Výběr metody tvorby ceny – výběr vhodné metody závisí na mnoha 
faktorech, například na krátkodobých a dlouhodobých cílech firmy, na její strategii a 
záměrech nebo na současné pozici na trhu.  
Place 
Place neboli distribuce slouží k tomu, aby se zboží vyrobené ve firmě dostalo 
k zákazníkovi. „Smyslem distribuce je zajistit přesun zboží od výrobní firmy tak, aby 
zákazník mohl zakoupit potřebný výrobek v geograficky příhodném místě, ale také 
v době a v množství, jež mu vyhovuje.“6  
Cesty, pomocí nichž se dostává zboží k zákazníkovi, se nazývají prodejní cesty. 
„Prodejní cesta je souhrn prostředníků a zprostředkovatelských článků, jejichž 
                                                 
5
 Tvorba cen. [online]. [cit. 2011-03-25]. Dostupné z: 
<http://pef.czu.cz/~hes/Prednasky/Maloobchod/Tvorbacen1.ppt>. 
6
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1992, s. 199. 
  
25 
 
prostřednictvím přechází zboží od výrobce ke kupujícímu.“7 Podle počtu článků, 
kterými zboží na cestě k zákazníkovi prochází, rozlišujeme cesty bezúrovňové, 
jednoúrovňové, dvouúrovňové a tříúrovňové.  
Bezúrovňovou prodejní cestu představuje přímý prodej výrobce zákazníkovi, např. ve 
firemní prodejně. 
Jednoúrovňová prodejní cesta obsahuje, kromě výrobce a zákazníka, ještě 
maloobchodníka, který mezi ně vstupuje.  
Dvouúrovňová prodejní cesta se skládá z výrobce, velkoobchodníka, maloobchodníka 
a konečného zákazníka. 
Do tříúrovňové prodejní cesty pak vstupuje ještě agent, který zprostředkovává kontakt 
mezi výrobcem a velkoobchodníkem. [2] 
Specifické požadavky firmy pak obsahuje její distribuční strategie. Na základě svých 
potřeb firma volí: 
Intenzivní distribuci, kdy svoje zboží prodává ve velkém počtu prodejen v určité 
oblasti. Výrobek je snadno dostupný co nejširšímu množství zákazníků. Firma nemá 
možnost zasahovat do prodeje svého zboží. 
Výlučnou distribuci, kdy je zboží prodáváno malým počtem prodejen. Tato forma 
distribuce se využívá v případě zboží drahého, přepychového. Cílem je vzbudit 
v zákazníkovi pocit určité výjimečnosti zboží. Firma má možnost zasahovat do prodeje 
zboží, může ovlivňovat cenu, poskytované služby, propagaci.  
Selektivní distribuci, kdy si výrobce pečlivě vybírá prodejce, který získá právo na 
prodej zboží. Tato forma distribuce se uplatňuje u zboží občasné potřeby, například 
nábytku, elektroniky. [2] 
Promotion 
Promotion neboli propagace je dnes chápána spíše jako komunikace. Nejedná se pouze 
o sdělení informace o zboží zákazníkovi, ale o oboustrannou aktivní komunikaci. 
                                                 
7
 SVĚTLÍK, J. Marketing – Cesta k trhu. 1994, s. 198. 
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Sdělení by mělo odpovídat fázi, ve které se kupující nachází ve vztahu k výrobku. Tyto 
fáze uvádí model AIDA: 
 „Awareness = upoutání pozornosti 
   Interest = vzbuzení zájmu 
  Desire = vyvolání přání 
 Action = dosažení akce“8 
Ke sdělení informací o výrobku a komunikaci se zákazníkem využívá firma několik 
nástrojů. Mezi nejzákladnější patří:  
 reklama 
 PR (public relations) 
 přímý marketing 
 podpora prodeje 
 osobní prodej 
 
Tyto prvky, tedy nástroje propagace jsou více známy jako komunikační mix. 
 
 
1.2 Komunikační mix 
Úspěšná firma se zákazníkem především komunikuje a zajímá se o jeho přání a potřeby. 
Z takové spolupráce pak vznikají produkty, které mají větší šanci na trhu uspět. Právě 
oblast komunikace představuje pro firmu zdroj jedinečné konkurenční výhody. 
Firma si musí stanovit, jaký cíl chce komunikací dosáhnout. Může to být například: 
- poskytnutí informací o výrobku 
- vytvoření či stimulování poptávky 
- diferenciace neboli odlišení výrobku od konkurence 
                                                 
8
 SVĚTLÍK, J. Marketing – Cesta k trhu. 1994, s. 157. 
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- vyzdvižení kvalit nebo hodnoty výrobku 
- stabilizace obratu 
- vytvoření a udržování značky 
- posílení firemní image [8] 
1.2.1 Prvky komunikačního mixu 
Komunikační mix je podskupinou mixu marketingového. Slouží firmě k tomu, aby 
dosáhla svých marketingových a firemních cílů. Prvky komunikačního mixu můžeme 
rozlišit na dvě skupiny a to, osobní a neosobní. Do osobních prvků se řadí osobní 
prodej, do neosobních pak spadají prvky zbývající. [8] 
Komunikační mix je tvořen těmito prvky: 
 reklama 
 podpora prodeje 
 přímý marketing 
 public relations 
 osobní prodej 
 sponzoring 
 veletrhy a výstavy9 
Jedním z hlavních cílů komunikace je působit na lidi. A právě proto jsou jednotlivé 
prvky komunikačního mixu, především reklama, neustále středem pozornosti a kritiky. 
Nejčastěji jsou výhrady zaměřené na užitek reklamy a na její etickou stránku. Firmy by 
se měly snažit, aby jejich reklama byla jedinečná a zapamatovatelná, ale takovým 
způsobem, který je vkusný a nikoho neuráží. Zde ale vzniká problém toho, že co někdo 
považuje za vhodné, někoho jiného popuzuje. Zákazník má ovšem možnost nenechat na 
sebe reklamu působit – program v  televizi může přepnout, stránku v časopise otočit, 
rádio přeladit a podobně. 
                                                 
9
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 63. 
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1.2.2 Výhody a nevýhody prvků komunikačního mixu 
Pro přehlednost jsou klady a zápory jednotlivých nástrojů komunikačního mixu 
uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka 1: Výhody a nevýhody jednotlivých prvků marketingového mixu 
Druh komunikace Výhody Nevýhody 
Reklama 
Vhodná pro působení na široké 
spektrum zákazníků; umožňuje 
odlišení a kontrolu nad informacemi 
Neosobní, neumožňuje 
předvést produkt a přímo 
ovlivnit rozhodnutí o nákupu 
Podpora prodeje 
Upoutání pozornosti, podněcuje k 
nákupu; okamžitý účinek 
Pouze krátkodobé působení, 
lehce napodobitelná 
konkurenty 
Přímý marketing 
Lepší zacílení na zákazníka, možnost 
utajení před konkurenty 
Vychází z databází; je nutná 
jejich vysoká kvalita a 
pravidelná aktualizace 
Public relations 
Vysoká důvěryhodnost, individuální 
působení 
Obtížné řízení oproti ostatním 
formám komunikace 
Osobní prodej 
Rychlé přizpůsobení zákazníkovi, 
okamžitá zpětná vazba 
Vysoké náklady, potřeba 
kvalitních obchodníků 
Veletrhy a výstavy 
Osobní kontakt, možnost originální 
prezentace 
Vyšší náklady, nutnost odjet z 
firmy 
Zdroj: PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ H. Moderní marketingová komunikace, s. 44. 
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1.2.3 Positioning 
„Jde o vytvoření marketingové strategie zaměřené na určitý tržní segment a navržené 
tak, aby se dosáhlo budoucí pozice výrobku, služby, firemního jména či myšlenky 
v zákazníkově mysli.“10 
Tato strategie je firmami využívána z toho důvodu, aby odlišily od konkurence buď svůj 
výrobek nebo služby nebo i celou firmu. Při aplikaci positioningu se firma snaží umístit 
svůj výrobek na trh tak, aby působil jako silný protivník konkurenčního výrobku na 
určitém trhu či segmentu. Lze použít celou řadu strategií, například zaměření se na 
kvalitu, cenu, uživatele či použití výrobku. 
Pro přehledné definování současné pozice výrobku na trhu může firma využít tzv. 
mapu vnímání neboli perceptual map. Je to graf, který přehledně znázorňuje, jak si 
stojí výrobek v porovnání s konkurenčními výrobky, na základě kritérií důležitých pro 
spotřebitele. Firma si tak může poměrně přesně stanovit, jakou pozici má její výrobek, 
služba nebo ona sama, v mysli zákazníka. Důležitou roli při vnímání výrobku zákazníky 
může hrát i pozice firmy v odvětví a její image. [8] 
1.2.4 Reklama 
Reklama existovala již v dávných dobách. Její první forma byla ústní, kdy trhovci 
vyvoláváním ze stánků vychvalovali svoje zboží a snažili se tak přilákat zákazníky. 
V tištěné podobě se objevuje v 17. století díky vynálezu knihtisku. Vznikly první 
pravidelně vycházející noviny, které přinesly i první inzeráty.  
Ve 20. století se firmy začínají zabývat i přáními a potřebami zákazníků a snaží se jim 
přizpůsobit svoje výrobky. V současné době je již reklama nezbytnou součástí 
marketingové strategie každé firmy. Firma, která nekomunikuje se zákazníkem a nijak 
neprezentuje svoje výrobky, nemá na trhu šanci dlouho přežít.  
Využitím reklamy se firmy snaží především zvýšit svůj zisk. Dalším neméně důležitým 
důvodem je informovat zákazníka o firmě, o výrobku, popřípadě se mu připomenout 
nebo ho přesvědčit o koupi. Efektivní reklama u zákazníků posiluje vnímání zboží, jeho 
kvality a jedinečnosti. To pak vede k věrnosti zákazníků a k opakovaným nákupům. [8] 
                                                 
10
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 64. 
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Reklamu lze dělit mnoha způsoby. Rozlišujeme například reklamu orientovanou na 
výrobek, reklamu orientovanou na instituci nebo firemní reklamu. 
Reklama orientovaná na výrobek má za cíl propagovat určitý výrobek nebo službu.  
Institucionální reklama se zaměřuje na podporu hlavní myšlenky, filozofie firmy nebo 
na zlepšení její image.  
Úkolem firemní reklamy je pouze prezentovat firmu s hlavním cílem zvýšení zisku.  
Podle toho, co chce firma reklamou sdělit, rozlišujeme informační reklamu, 
přesvědčovací reklamu a reklamu připomínkovou. 
Informační reklama se používá především ve fázi uvedení výrobku na trh, jejím cílem 
je oznámit potenciálním zákazníkům, že je nový výrobek na trhu.  
Přesvědčovací reklama je často využívána ve fázi růstu životního cyklu výrobku. 
Jejím úkolem je přilákat více zákazníků. 
Připomínková reklama je využívána ve fázi poklesu životního cyklu výrobku a snaží 
se o prodloužení jeho života. Napomáhá k zachování jeho pozice, značky či firmy ve 
vědomí spotřebitelů. 
K dalším typům reklamy patří například: 
Obhajovací nebo obranná reklama, která je určitou formou reklamy přesvědčovací. Je 
definována jako „placené veřejné sdělení určitého subjektu prostřednictvím médií 
přinášející informace nebo stanovisko, které je v rozporu s míněním veřejnosti nebo 
k němuž veřejnost dosud nezaujala správné stanovisko.“11 Snahou firem, které ji 
využívají je ovlivnit veřejnost tak, aby o firmě smýšlela pozitivně. Tento druh reklamy 
často používají ty firmy, jejichž činnost má negativní dopady na životní prostředí (např. 
těžba surovin).  
Srovnávací reklama, která je zakázána zákonem o nekalé soutěži. Používají ji 
především menší a ne tak úspěšné firmy, které přirovnávají svoje produkty k produktům 
                                                 
11
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 69. 
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firem vedoucích na trhu. Tímto krokem mohou tyto menší firmy poškodit dobré jméno 
vedoucích firem a vzniká tak celá řada právních sporů. 
Maloobchodní reklama, využívaná obchodníky a zaměřená přímo na své zákazníky, 
tedy na konečné spotřebitele. 
Kooperativní reklama, kdy dochází ke spolupráci mezi velkoobchodníkem a 
maloobchodníkem. Spočívá v rozdělení nákladů a veškerých dalších činností v poměru, 
na jakém se obě strany dohodnou. Kooperativní reklama představuje výhodu především 
pro maloobchodníka, protože může mít takovou reklamu, na kterou by sám neměl 
finanční prostředky. 
V reklamě se také velmi často objevují známé osobnosti, které sdělují své pozitivní 
zkušenosti s prezentovaným výrobkem. Důležitý je výběr osoby vhodné pro daný typ 
výrobku. [8] 
Velmi také záleží na výběru vhodného média. Naneštěstí je většina firem omezena 
množstvím finančních prostředků, které může do reklamy vložit. Firma pak nemůže 
využít takový typ média, který by chtěla, nebo ho nemůže využít v takovém rozsahu.  
Média lze rozdělit na elektronická média, tedy televize, rozhlas a internet, a klasická 
(nebo tištěná) média, což jsou především noviny, časopisy a některé druhy indoor a 
outdoor médií.  
Televize patří v současné době k nejsledovanějším a nejrozšířenějším médiím. Firmami 
je hojně využívána pro schopnost působení na více smyslů diváka. Televizní reklama 
také nejlépe ze všech médií působí na emoce diváků. Nevýhodou je, že jako pasivní 
médium divákům umožňuje provádět zároveň další činnosti, což snižuje jejich 
koncentraci a efekt reklamy se vytrácí. Dalším problémem je to, že televizní vysílání je 
reklamami zahlceno a diváci se začátkem reklamy program přepnou. Velkou nevýhodou 
jsou také poměrně vysoké náklady. 
Rozhlas působí pouze na sluch posluchačů, a proto je většinou využíván pouze jako 
zvuková kulisa při provádění různých činností, čímž se opět snižuje jeho účinnost. 
Oproti televizi vyžaduje nižší náklady. Výběrem vhodné stanice umožňuje působit na 
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vybranou cílovou skupinu. Rozvoj technologií napomohl širšímu využití rozhlasu, 
například poslech rádia z mobilního telefonu nebo přes internet. 
Internet je ze všech médií nejnovější a nejrychleji se rozvíjející. Pokrytí je dnes již 
téměř stoprocentní a jeho kvalita se neustále zlepšuje. Lidé tráví na internetu stále více 
času, protože je významným zdrojem informací. Díky svému masovému využívání 
působí na velký počet uživatelů. Je také poměrně snadné zacílit reklamu jen na 
konkrétní skupinu. Internet přináší firmám mnoho možností jak najít nové zákazníky, a 
to například prezentací na svých stránkách, možností nákupu přes internet, umístění 
reklamy na nejvíce navštěvované stránky. Reklama na internetu skýtá neomezené 
možnosti. 
Noviny s rozvojem internetu pomalu ztrácí svůj význam. Výhodu u tohoto druhu média 
stále představují nízké náklady. Je ovšem poměrně těžké zaměřit reklamu na konkrétní 
cílovou skupinu. Nevýhodou je také omezený prostor a kvalita tisku.  
Časopisů existuje na trhu nepřeberné množství. Lze je rozdělit dle frekvence vydávání 
na týdeníky, čtrnáctideníky, měsíčníky, časopisy vycházející čtvrtletně, pololetně nebo 
ročně. Dále se dělí dle zaměření. Existují časopisy určené pro modeláře, kutily, o 
cestování, časopisy společenské, zábavné nebo odborné (marketing, strojírenství). 
Výhodou reklamy v časopisech je přesné zacílení na vybranou skupinu čtenářů. Velmi 
využívané je také vkládání vzorků různých produktů (šampony, krémy, prací prášky, 
atd.). Nevýhodou inzerce v časopise je ovšem časová prodleva mezi zadáním inzerátu a 
vydáním časopisu.  
Venkovní neboli outdoorová reklama zahrnuje veškeré prostředky, které lze najít na 
veřejných prostranstvích. Jsou to například letáky, plakáty, billboardy, vývěsní štíty, 
reklama na zastávkách a prostředcích městské hromadné dopravy, city-light vitríny, 
reklamní tabule atd. Venkovní reklama slouží pro rychlé předání základních informací, 
k připomenutí nebo zopakování. Výhodou je dlouhodobé a opakované působení na 
kolemjdoucí a možnost použití neotřelého designu či zpracování. Při využití tohoto typu 
reklamy je třeba počítat s možností poškození povětrnostními vlivy a vandaly. 
Indoor média jsou různé druhy letáků, plakátů, vývěsek, nálepek či LCD televizorů 
umístěných uvnitř budov, především ve fitness centrech, nákupních centrech, školách, 
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zábavních centrech a všude tam, kde dochází k pohybu velkého množství osob 
s různorodými zájmy a potřebami. Tato média slouží pro upozornění na značku či 
výrobek přímo v místě prodeje a umožňují zacílit reklamu na konkrétní skupinu 
spotřebitelů. Účinnost závisí na kvalitě a jedinečnosti zpracování. 
Ambientní média jsou neobvyklá místa či věci, na kterých je umístěna reklama. 
Mohou to být jezdící schody, posuvné pásy u pokladen, madla nákupních vozíků, 
nákupní košíky nebo promítání značky na různé budovy. Jde opět o upoutání pozornosti 
netradičním způsobem. [8] 
V dnešní době dochází ke značným změnám v oblasti mediálního chování spotřebitelů. 
Mnoho tištěných médií lze již nalézt v elektronické podobě na internetu. Stejně tak i 
většina rádií či televizních programů má svoje internetové vysílání. Vznik chytrých 
telefonů umožňuje sledování televize či čtení novin a časopisů na mobilním telefonu. 
1.2.5 Podpora prodeje 
Je formou neosobní komunikace, která má za úkol motivovat zákazníka ke koupi. 
Podporu prodeje lze definovat jako „soubor marketingových aktivit, které přímo 
podporují kupní chování spotřebitele, zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků či 
motivují prodejní personál.“12 Podpora prodeje zahrnuje předvádění výrobků ve formě 
ochutnávek, vzorků, různé předváděcí akce, soutěže, prémie, slevy či zvýhodněné ceny. 
Podle segmentu, na který se zaměřuje, lze rozlišit podporu prodeje spotřební, obchodní 
a podporu prodeje obchodního personálu.  
Spotřební podpora prodeje má s pomocí různých nástrojů vést k motivaci ke koupi 
výrobku nebo ke zvýšení objemu prodeje a podílu na trhu. Těmito nástroji jsou: 
 podpora na místě prodeje (POS – point of sale, POP – point of purchase) neboli 
instore marketing, která zahrnuje veškeré činnosti na místě prodeje výrobku. Je 
velmi účinná, protože působí v okamžiku rozhodování zákazníka o koupi. 
Využívají se POS/POP materiály, které mají vyvolat impulzivní nákup. Jsou to 
různé letáky, plakáty, nálepky na regálech, podlaze, ve zkušebních kabinkách, 
                                                 
12
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 88. 
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dále napodobeniny výrobků ve 3D zobrazení z plastu, papíru nebo nafukovací, 
zavěšené či umístěné na regálu, obrazovky.  
 vystavování a předvádění výrobků v místě prodeje, což je předvádění výrobků 
na předváděcích panelech, obrazovkách, ochutnávky či vzorky zdarma.  
 merchandising, jehož účinek spočívá v povzbuzení čichových, vizuálních i 
sluchových vjemů zákazníka. Patří sem umístění zboží ve speciálních koších, 
zajímavé a originální označení či osvětlení prodejního místa, kreativní provedení 
obalů výrobků nebo speciální tematické nabídky.  
 dárkové a upomínkové předměty, které firmy využívají za účelem dlouhodobého 
připomínání loga či značky. Jedná se o drobné předměty jako propisky, 
kalendáře, čepice, balonky, psací soupravy, keramické nebo skleněné předměty 
potištěné logem firmy.  
 odměny za věrnost, jež jsou dnes velmi často využívány. Každý nákup je načítán 
na věrnostní kartu a zákazník má možnost získat různé výhody či slevy. Firmy 
tímto způsobem také získávají informace o nákupním chování zákazníků.  
 nákupní slevy, které zákazník dostane ihned při nákupu nebo ve formě poukázky 
na příští nákup.  
 vyzkoušení zboží zdarma, kdy mají spotřebitelé možnost udělat si na výrobek 
názor dle své osobní zkušenosti. [8] 
Zmíněné aktivity vedou převážně pouze k jednorázovým nákupům a nevedou k získání 
stálých zákazníků. Jestliže konkurenční firma přijde se stejnými nebo podobnými 
výhodami, zákazníci přechází k ní.  
Obchodní podpora prodeje je zaměřena na maloobchodní prodejce. Snaží se je 
přesvědčit, aby objednávali, prodávali a propagovali některé výrobky. Využívá různé 
druhy slev (při dlouhodobém odběru, množstevní slevy), vzorky výrobků zdarma nebo 
za nižší cenu, soutěže, motivační programy, poskytnutí reklamních prostředků zdarma, 
reklamní a dárkové předměty, podíl na nákladech za reklamu, odměny za vystavení 
výrobků ve výkladních skříních či garantování zpětného odkoupení zboží.  
Podpora prodeje obchodního personálu motivuje personál prodejny k tomu, aby se 
snažil více prodávat. Využívají se slevy, soutěže, školení, semináře, prodejní příručky, 
reklamní předměty apod. [8] 
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1.2.6 Přímý marketing 
Přímý marketing nazývaný též one to one marketing nebo marketing „na míru“ 
znamená přímou komunikaci mezi zákazníkem a firmou. Firma individuálně oslovuje 
pečlivě vybrané zákazníky s úmyslem získat okamžitou zpětnou vazbu a vytvořit s nimi 
dlouhodobý vztah. V současnosti je přímý marketing nejrychleji se rozvíjejícím prvkem 
marketingové komunikace.  
Přímá komunikace přináší celou řadu výhod a nevýhod jak pro zákazníka, tak pro firmu. 
Za nevýhodu lze považovat to, že se oslovený člověk může cítit obtěžován. Obzvláště, 
když je takto osloven více firmami, což je v dnešní době zcela běžné. Dalším 
problémem jsou poměrně vysoké náklady na realizaci nabídek a tvorbu databází 
zákazníků.  Výhody jsou zachyceny v následující tabulce. [8] 
Tabulka 2: Výhody přímého marketingu 
Výhody pro zákazníka Výhody pro prodávajícího 
jednoduchý a rychlý nákup 
osobnější a rychlejší oslovení 
zákazníků 
pohodlný výběr zboží a nákup z 
domova 
přesné zacílení 
široký výběr zboží 
budování dlouhodobých vztahů se 
zákazníky 
důvěryhodnost komunikace 
měřitelnost odezvy reklamního 
sdělení a úspěšnosti prodeje 
zachování soukromí při nákupu utajení před konkurencí 
interaktivita - možnost okamžité 
odezvy 
alternativa osobního prodeje 
Zdroj: : PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ H. Moderní marketingová komunikace, s. 95. 
Nástroje, které přímý marketing využívá, jsou: 
Direct mail, který může mít formu adresnou nebo neadresnou. Adresný mail 
představuje sdělení v písemné formě konkrétnímu příjemci. Jedná se o různé dopisy, 
pohlednice, kartičky, letáky, a to i ve formě 3D, které obsahují obchodní sdělení mající 
vést zákazníka ke koupi produktu. Neadresný mail je určený pro menší, pečlivě 
vybranou skupinu spotřebitelů. Jedná se o rozdávání letáčků na ulicích, v obchodních 
centrech nebo do schránek. Typickým příkladem jsou informační letáky obchodních 
řetězců.  
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Telemarketing, který se zaměřuje na komunikaci se zákazníkem prostřednictvím 
telefonu. Touto formou firmy hledají nové zákazníky nebo rozvíjejí svoje vztahy se 
zákazníky stávajícími. Rozlišuje se aktivní a pasivní telemarketing. Aktivní 
telemarketing spočívá v oslovení vybraného segmentu zákazníků firmou. Většinou se 
jedná o nabídku zboží či získání informací o názoru zákazníka. Při pasivním 
telemarketingu naopak sami zákazníci kontaktují firmu s dotazy, připomínkami nebo 
objednávkou zboží. Firma v tomto případě využívá call centra. 
Reklama s přímou odezvou se snaží pomocí masových prostředků komunikace 
(televize, rádio, noviny) oslovit co nejširší množství spotřebitelů s cílem vyvolání jejich 
okamžité reakce. Většinou se jedná o televizní či rozhlasové reklamy, které spotřebitele 
nabádají k okamžitému zavolání na uvedené telefonní číslo nebo k návštěvě 
internetových stránek. V tisku se jedná o reklamy obsahující odpovědní kupony. Firmy 
se tímto způsobem mimo jiné snaží získat kontakty na potenciální zákazníky.  
On-line marketing, který představuje elektronickou komunikaci se zákazníky. Mezi 
nejčastěji používané prostředky patří internetové stránky firem, pravidelně zasílané 
newslettery nebo e-maily na žádost zákazníka. [8] 
 
Firmy využívající přímý marketing se snaží získat informace o kupujících a jejich 
nákupním chování. Tyto informace si pak uchovávají ve formě databází. Uchovávání 
takových údajů se ovšem řídí několika zákony. V České republice existují dva právní 
předpisy, a to zákon č. 101/2000 Sb. o ochraně osobních údajů a zákon č. 480/2004 Sb. 
o některých službách informační společnosti.  
Zákon o ochraně osobních údajů stanovuje podmínky pro nakládání s databázemi 
fyzických osob. Mezi hlavní podmínky patří získání souhlasu fyzické osoby se 
zařazením do databáze a dále registrace správce databáze u Úřadu pro ochranu osobních 
údajů.  
Zákon o některých službách informační společnosti například stanovuje povinnost 
získat souhlas adresáta s odesíláním e-mailů obsahující obchodní sdělení. Další 
povinností je zřetelné a srozumitelné umístění možnosti odmítnutí zasílání takovýchto 
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zpráv do každého zaslaného e-mailu. Dále je povinností označit každý e-mail pojmem 
obchodní sdělení. [8] 
1.2.7 Public relations 
Public relations neboli vztahy s veřejností je komunikace firmy se svým okolím s cílem 
vytvořit všeobecně dobré vztahy a pozitivní image firmy. Veřejností se rozumí 
zákazníci, dodavatelé, vlastníci a akcionáři firmy, zaměstnanci, média, orgány státní 
správy, zájmové skupiny a jiné další subjekty působící v místě činnosti firmy.  
Pomocí public relations ovlivňuje firma veřejné mínění. Snaží se o to, aby veřejnost 
pozitivně přijala její produkty, myšlenky a firmu samotnou. V případě negativních 
postojů vůči firmě se snaží o jejich změnu.  
Důležitým prvkem PR je publicita, tedy „zveřejnění, uvedení ve známost veřejnosti.“13 
Publicita může být jak pozitivní, tak negativní. Nejčastěji se využívá k podpoře nových 
výrobků, ale také k zajištění lepšího firemního image. [8] 
Za součást public relations jsou považovány: 
- „vztahy s médii (media relations) 
- různé formy externí a interní komunikace organizace 
- organizování událostí (events) 
- lobbování (lobbing) 
- public affairs 
- krizová komunikace“14 
 
Aby byly aktivity v oblasti PR úspěšné, musí firma znát postoje a názory veřejnosti. 
Veřejnost lze rozdělit do dvou skupin na interní a externí.  
Interní veřejnost zahrnuje zaměstnance současné i bývalé, vlastníky, akcionáře, 
zákazníky, dodavatele a odběratele. Tyto skupiny jsou součástí firmy a pomáhají tvořit 
její image. Zaměstnance informují firmy prostřednictvím e-mailových oběžníků, 
                                                 
13
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 106. 
14
 Tamtéž, s. 111. 
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připravují společná setkání nebo teambuildingové aktivity. Dodavatelé a zákazníci zase 
vyžadují kvalitní informace a rychlé řešení problémů.  
Externí veřejnost jsou pak všechny subjekty působící mimo firmu, tedy obyvatelstvo, 
finanční instituce, státní orgány, zájmové skupiny, občanská sdružení, média a ostatní 
skupiny působící v jejím okolí. [8] 
Dobré vztahy s těmito skupinami firma dosáhne dodržováním svých práv a povinností, 
podporováním charitativních, sportovních a dalších prospěšných akcí a snahou o 
snižování negativních dopadů své činnosti na prostředí, ve kterém působí.  
1.2.8 Osobní prodej 
Osobním prodejem se rozumí prodej a prezentace výrobků v přímém kontaktu mezi 
prodávajícím a kupujícím. Jedná se tedy o prodej tváří v tvář, ale existují i další formy 
jako je prodej po telefonu nebo pomocí internetu. 
Výhodou osobního prodeje je oboustranná komunikace. Obchodník zákazníkovi zboží 
předvede a zákazník se může ptát. Obchodník může okamžitě reagovat na chování 
zákazníka a jeho osobnosti přizpůsobit celý proces prodeje.  
Nevýhodou je menší počet oslovených zákazníků, nátlak ze strany prodávajícího, 
poskytnutí chybných informací, upozorňování na chyby konkurenčních výrobků či 
firem a další chyby vyplývající z osobnosti obchodníka, které mohou poškodit dobré 
jméno firmy. Dobrý obchodník by proto měl mít takové vlastnosti jako je znalost oboru, 
ve kterém se pohybuje, dokonalá znalost produktu, pozitivní přístup k práci a k lidem, 
znalost etických pravidel, profesionální vystupování, motivace, orientace na výsledek, 
schopnost empatie, schopnost rychlého přizpůsobení se situaci, osobní iniciativa a 
mnoho dalších. [8] 
1.2.9 Veletrhy a výstavy 
Jedná se o krátkodobé pravidelné akce, kde velký počet vystavovatelů prezentuje svoje 
výrobky a služby. Veletrhy a výstavy představují pro firmy příležitost originálním 
způsobem prezentovat svoje výrobky širokému spektru osob. Na veletrzích a výstavách 
dochází k osobnímu setkávání obchodních partnerů, ke hledání nových možností 
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spolupráce a uzavírání kontraktů. Firmy zde budují a posilují svoji image. Často jsou 
využívány k prezentaci novinek a inovací výrobků. Veletrhy a výstavy jsou 
doprovázeny celou řadou doprovodných akcí, show, přednášek nebo rozhovorů. 
Výstavní stánek je vizitkou firmy, prezentuje její vnitřní kulturu a jeho kreativní a 
originální pojetí napomáhá zapamatování a odlišuje od konkurence. 
Podle šíře nabízeného sortimentu se rozlišují veletrhy a výstavy: 
Univerzální, všeobecné – nemají přesně stanovený sortiment výrobků a služeb, jsou 
určeny pro širokou veřejnost a hlavním záměrem je přilákat co nejvíce návštěvníků 
Víceoborové – zaměřené na prezentaci firem určitého odvětví (Mezinárodní 
strojírenský veletrh Brno) 
Jednooborové  - orientované na určitý druh výrobků nebo služeb (Sport Life Brno) 
Podle cíle se rozlišují: 
Prodejní – jsou obdobou všeobecných veletrhů a výstav, jde o prodej výrobků 
konečnému spotřebiteli 
Kontraktační – veletrhy určené především pro odborníky, sloužící ke sjednávání 
spolupráce a navazování nových kontaktů 
Kontraktačně-prodejní – na těchto veletrzích firmy prezentují a prodávají svoje 
výrobky a zároveň uzavírají kontrakty s novými obchodními partnery 
Při rozhodování o účasti na konkrétní akci musí brát firma v úvahu určitá kritéria, např.: 
- jestli se shodují cíle firmy s cíli vybraného veletrhu  
- pověst veletrhu a jeho organizátora 
- dostupnost a kvalita veletrhu  
- dostatečná propagace veletrhu organizátorem 
- celkové náklady 
- očekávané množství a složení návštěvníků 
- existence významných obchodních partnerů [8] 
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1.2.10 Sponzoring  
Sponzoring je definován jako „obchodní vztah mezi poskytovatelem financí, zdrojů či 
služeb a jedincem, akcí či organizací, které na oplátku nabízejí práva a asociace, jež 
mohou být komerčně využity.“15 Vždy se tedy jedná o poskytnutí peněžních prostředků 
za nějakou předem dohodnutou protihodnotu.  
Firmy využívají sponzoring za účelem zviditelnění svého jména či značky, budování 
jména či image, vyvolání zájmu spotřebitelů o výrobek či zvýšení jeho prodeje, budují 
vztahy se svými zaměstnanci, zákazníky a obchodními partnery, odlišují se od 
konkurence. Angažováním se v různých akcích pro širokou veřejnost se firma dostává i 
do podvědomí médií. To jí může pomoci při vytváření pozitivní publicity a ke změně 
smýšlení veřejnosti o firmě. „K nejčastěji nabízeným benefitům sponzorství patří 
zaručená pozornost médií, venkovní reklama a zviditelnění loga firmy na sportovním 
oblečení, programech akcí a dalších komunikačních materiálech, v prostorách pro 
prezentace a prodej produktů, právo používat oficiální logo sponzorované akce na 
výrobcích sponzora, volné vstupenky na sponzorované události, přístup do databází 
účastníků akce, internetový odkaz na vlastní webové stránky firmy apod.“ 16 
Podle toho, na kterou oblast se sponzor svou podporou zaměří, se rozlišuje: 
sportovní sponzoring – podpora sportovních týmů, jednotlivců nebo akcí 
kulturní sponzoring – podpora kulturních akcí, festivalů, muzeí, galerií, výstav 
společenský sponzoring – podpora vzdělávání, místních projektů, ochrana památek  
vědecký sponzoring – podpora vědy, výzkumné a vývojové činnosti 
ekologický sponzoring – podpora projektů na ochranu životního prostředí 
sociální sponzoring – podpora různých projektů neziskových a občanských sdružení 
sponzoring médií a programů – sponzorství předpovědi počasí, dokumentů, seriálů 
profesní sponzoring – podpora podnikatelských aktivit druhé strany   
                                                 
15
 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010, s. 130. 
16
 Tamtéž, s. 134. 
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komerční sponzoring – podpora projektů společně s obchodními partnery 
Z hlediska postavení může být sponzor: 
výhradní – jediný sponzor akce 
generální – hlavní sponzor, ale může být jedním z více 
titulární – v názvu akce je obsaženo jméno sponzora 
exkluzivní – sponzor má výhradní právo pro určitý sektor akce 
řadový – běžné sponzorství, je jedním z mnoha [8] 
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1.3 Analýza vnějšího okolí 
1.3.1 SLEPT analýza 
Tato analýza se používá pro zhodnocení změn vnějšího okolí společnosti. Spočívá ve 
vyhodnocení současné situace a odhalení předpokládaného vývoje. Název vychází 
z počátečních písmen sledovaných faktorů, jimiž jsou: 
Sociální faktory:  
- demografické ukazatele 
- makroekonomické ukazatele 
- sociální a kulturní ukazatele 
- dostupnost pracovní síly, pracovní schopnosti a dovednosti 
Legislativní a právní faktory: 
- existence zákonů a jejich vynutitelnost 
- připravované reformy 
- existence a činnost státních orgánů 
Ekonomické faktory: 
- základní makroekonomické ukazatele 
- daňové ukazatele 
- přístup k finančním zdrojům 
Politické faktory: 
- politická stabilita země 
- politická strana u moci 
- vztahy země se zahraničím 
Technologické faktory:  
- věda a výzkum a jeho podpora 
- úroveň technologií  
- přizpůsobení se novým technologiím 
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1.4 Analýza oborového okolí 
1.4.1 Porterova analýza konkurenčního prostředí 
Porterova 5 faktorová analýza konkurenčního prostředí určuje, jaká je síla konkurentů 
firmy na trhu. Tento model hodnotí konkurenci v odvětví, která závisí na působení pěti 
základních sil. 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčního prostředí 
Zdroj: vlastní zpracování  
 
Těmito sílami jsou: 
1. Hrozba vstupu nových konkurentů (existence bariér vstupu, obtížnost vstupu na 
trh) 
2. Rivalita mezi konkurenty na trhu již existujícími (síla konkurenčního boje) 
3. Vyjednávací síla odběratelů (síla jejich pozice) 
4. Vyjednávací síla dodavatelů (síla jejich pozice) 
5. Hrozba substituce (existence možnosti nahrazení výrobku konkurenčním) 
konkurence 
v odvětví
potenciální 
konkurence
odběratelé
substituty
dodavatelé
hrozba 
vstupu 
vyjednávací 
síla 
odběratelů 
hrozba 
substituce 
vyjednávací 
síla 
dodavatelů 
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1.5 Analýza vnitřního okolí 
1.5.1 SWOT analýza 
Jedná se o analýzu současné pozice firmy, kdy se hodnotí její silné (Strengths) a 
slabé (Weaknesses) stránky ve vztahu k příležitostem (Opportunities) a hrozbám 
(Threats). Analýza silných a slabých stránek hodnotí zejména vnitřní faktory firmy, 
tj. výkonnost, efektivitu, motivaci zaměstnanců, technologické a logistické procesy 
uvnitř firmy. Analýza příležitostí a hrozeb hodnotí vnější faktory působící na firmu, 
například konkurenci, kurzy měn, bariéry vstupu na trh a mnoho dalších. SWOT 
analýza slouží firmě k tomu, aby poznala své silné stránky a mohla je využít, 
identifikovala slabé stránky a zlepšila je, využila příležitosti a uměla čelit hrozbám.  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Představení společnosti  
 
Fitness centrum Kameňák, jež provozuje společnost L. P. Advance, s. r. o. vzniklo 
v roce 2002. Nachází se v objektu bývalé mateřské školy na ulici Oblá 51C v Brně, 
Novém Lískovci. Předmětem podnikání je provozování tělovýchovných a sportovních 
zařízení sloužících k regeneraci a rekondici, maloobchod se smíšeným zbožím, 
poskytování tělovýchovných služeb a organizování sportovních soutěží.  
Fitness centrum nemá žádné zaměstnance na plný úvazek, pracovníci recepce i lektoři 
pracují na dohodu o provedení práce. Všichni lektoři jsou držiteli kvalifikačních 
osvědčení a certifikátů a neustále svoji kvalifikaci rozšiřují. 
Fitness centrum nabízí kromě posilovny mnoho dalších pohybových aktivit 
odpovídajících současným trendům. Nachází se zde sál pro indoor cycling, zrcadlový 
sál pro aerobní aktivity a solárium.  
Název „Kameňák“ zvolilo fitness centrum podle svého umístění na sídlišti Nový 
Lískovec, na které navazuje sídliště Kamenný vrch, v jehož bezprostřední blízkosti se 
nachází Přírodní rezervace Kamenný vrch. Hovorově se této oblasti (jak sídlišti, tak i 
přírodní rezervaci, říká „Kameňák“). 
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2.2 Poskytované služby  
Sál pro indoor cycling má celkovou kapacitu 10 kol a jedno kolo pro instruktora. 
V pohybovém sálu probíhají tyto aktivity: 
aerobní aktivity:  zumba 
dětská zumba 
fitbally 
bodystyling 
bodyform 
power step 
tae-bo 
P-class 
dětský aerobic 
dětská zumba 
zdravotní cvičení 
oblast body & mind: pilates 
chi-toning 
 
Dále fitness centrum nabízí solárium a stolní tenis. Samozřejmostí je výživové 
poradenství a možnost cvičení v posilovně pod vedením kvalifikovaného trenéra. Na 
recepci si zákazníci mohou koupit doplňky výživy či iontové nápoje. Fitness centrum 
nabízí také speciální kurzy pro maminky s hlídáním dětí ve vedlejší školce. 
Pravidelně se konají dvouhodinové sobotní akce obsahující v různém poměru indoor 
cycling, posilování na velkých míčích nebo v posilovně a závěrečnou relaxaci. Fitness 
centrum Kameňák také organizuje speciální akce indoor cyclingu jako je Mikulášská 
jízda, Vánoční jízda s ochutnávkou cukroví nebo Silvestrovská jízda se šampaňským. 
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2.3 Komunikační mix 
2.3.1 Reklama 
Televize a rozhlas 
Vzhledem k tomu, že se fitness centrum řadí k malým provozovnám s oblastním 
působením, televizní ani rozhlasovou reklamu nevyužívá. Roli zde samozřejmě hrají 
také vyšší finanční náklady těchto typů reklam. 
 
Internet  
V roce 2010 byly spuštěny internetové stránky www.fitko.cz. Stránky obsahují 
informace o fitness centru, otevírací době, instruktorech, poskytovaných službách a 
jejich cenách. Součástí stránek je i galerie fotografií z pořádaných akcí. Nachází se zde 
také rozvrh lekcí, využívající Google kalendář. U každé lekce je jméno instruktora a 
počet objednaných osob a jejich jméno. Zákazníci si tak mohou zkontrolovat, zda byli 
na lekci přihlášeni a kolik míst je ještě volných. V případě, že je lekce zrušena, 
obsazena nebo dochází ke změně instruktora, dozví se to klienti právě z tohoto rozvrhu.  
Na nové trendy v oblasti komunikačních technologií zareagovalo i Fitness centrum 
Kameňák a ve stejném roce přibyly další možnosti, jak ho kontaktovat. Vznikl účet na 
Skypu (fitko.kamenak), na ICQ (429 624 010) a v roce 2011 začalo fitness centrum 
komunikovat i prostřednictvím Facebooku (Fitness centrum Kameňák).  
Rezervaci lekcí je dále možné provést na e-mailové adrese 
fitkokamenak.rezervace@seznam.cz. 
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Obrázek 4: Internetové stránky Fitness centra Kameňák  
 
Zdroj: http://www.fitko.cz/. 
 
Noviny a časopisy 
Fitness centrum nepravidelně inzeruje ve zpravodaji městské části Brno – Nový 
Lískovec, Lískáčku. V roce 2010 se zde neprezentovalo vůbec, v roce 2011 pouze 
v lednu, únoru a březnu. Barevný inzerát o velikosti 9,5 cm x 14 cm je umístěn na 
poslední dvoustraně zpravodaje věnované inzerci. Je vyveden ve žluto-červeno-modré 
kombinaci, přičemž žlutá barva převládá. Nápis „fitness centrum“ je vytvořen z písmen 
ve tvaru lidské postavy. Inzerát obsahuje informace o nabízených pohybových 
aktivitách a rozvrh lekcí. Většinou také informuje o nabídce speciálních akcí na 
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permanentky apod. Fitness centrum tento způsob prezentace využívá především 
v období po Novém roce, kdy dochází k nárůstu návštěvnosti z důvodu novoročních 
předsevzetí. Na tento trend reaguje nabídkou akčních permanentek, jak do posilovny, 
tak na indoor cycling a aerobní aktivity. Jinou prezentaci v tištěných médiích 
nevyužívá. 
Obrázek 5: Prezentace ve zpravodaji městské části Nový Lískovec 
 
Zdroj: http://www.novy-liskovec.cz/data/Liskacek/2011/leden2011.pdf. 
  
Venkovní reklama 
Přímo vedle vchodu se nachází barevná informační tabule upozorňující na fitness 
centrum. Tato tabule je, stejně jako tištěný inzerát, vyvedena v barevné kombinaci žluté, 
červené a modré. Nápis „fitness centrum“ je opět vytvořen písmeny ve tvaru lidské 
postavy. Tato cedule obsahuje pouze základní výčet nabízených pohybových aktivit. 
Ten je vytvořen písmeny černé barvy. Na vstupních dveřích se na barevných papírech 
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formátu A4 nachází informace o otevírací době, rozvrhu lekcí a plánovaných akcích. 
Dále je, v případě pěkného počasí, na chodníku před fitness centrem umístěna stojací 
cedule ve tvaru A. Tato cedule obsahuje, na stejných barevných papírech velikosti A4 
jako na vstupních dveřích, informace o pořádaných akcích a nových lekcích a kontaktní 
informace. Vzhledem k tomu, že k fitness centru vede menší lávka a informační tabule 
u dveří tedy není z chodníku viditelná, je stojací cedule jediným prostředkem jak na 
sebe upozornit. 
Fitness centrum také často informuje o svých aktivitách prostřednictvím barevných 
papírů formátu A4 vylepených na sloupech veřejného osvětlení, autobusových 
zastávkách a vstupních dveřích domů v Novém Lískovci. 
 
Obrázek 6: Reklamní tabule u vchodu do fitness centra 
 
Zdroj: vlastní  
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Obrázek 7: Stojací cedule ve tvaru A 
 
Zdroj: vlastní  
 
Indoor a ambientní média 
Pro informování zákazníků uvnitř využívá fitness centrum běžné korkové nástěnky, na 
kterých se nachází na barevných papírech velikosti A4 informace o plánovaných akcích, 
rozvrhu lekcí a všech novinkách. Na nástěnce v sále na indoor cycling jsou umístněny 
fotografie z dvouhodinových víkendových akcí.  
Pro reklamní sdělení jiných společností využívá fitness centrum nálepky na šatních 
skříňkách a reklamní rámečky v posilovně a šatnách.   
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 Obrázek 8: Nástěnka uvnitř fitness centra 
 
Zdroj: vlastní 
2.3.2  Podpora prodeje 
Za podporu prodeje v případě Fitness centra Kameňák lze považovat speciální nabídku 
permanentek za zvýhodněnou cenu (např. 20 vstupů na indoor cycling plus 5 vstupů 
zdarma). Tato nabídka platí jak pro permanentky do posilovny a solária, tak i na indoor 
cycling a aerobní aktivity. Většinou je tato akce nabízena v období předpokládaného 
růstu návštěvnosti, tedy září a leden. Velmi často je také prodloužena o měsíc až dva.  
Další akcí, jejímž cílem bylo přilákat více zákazníků, byl blok 10 pravidelných 
dvouhodinových sobotních akcí, které obsahovaly kombinaci více aktivit, například    
70 minut cvičení na fitballech, 35 minut indoor cyclingu a 15 minut závěrečné relaxace. 
Každý účastník dostal iontový nápoj a ten, kdo se účastnil všech 10 akcí, dostal tričko 
s logem a nápisem Fitness centra Kameňák.  
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2.3.3 Přímý marketing 
Z oblasti přímého marketingu využívá fitness centrum Kameňák pouze neadresný direct 
mail a on-line marketing. V případě neadresného direct mailu se jedná o roznos 
informačních letáčků do schránek v Novém Lískovci. Tento druh reklamy používá 
fitness centrum nepravidelně, většinou na konci srpna, kdy se zákazníci do fitness 
centra vracejí po prázdninové pauze. Letáčky jsou formátu A5 a informují o akčních 
cenách permanentek a rozvrhu lekcí. Za on-line marketing lze považovat vyžádaný      
e-mailing, tedy nabídku zasílání novinek z fitness centra na e-mailovou adresu klienta. 
2.3.4 Public relations 
Fitness centrum Kameňák aktivity public relations nevyužívá. 
2.3.5 Osobní prodej 
Vzhledem k předmětu činnosti fitness centra – poskytování služeb, není osobní prodej 
vhodný. 
2.3.6 Veletrhy a výstavy 
Z důvodu finanční nákladnosti se Fitness centrum Kameňák veletrhů a výstav 
nezúčastňuje.  
2.3.7 Sponzoring 
Vzhledem ke své velikosti a finančnímu rozpočtu fitness centrum žádné aktivity 
nesponzoruje. 
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2.4 Analýza vnějšího okolí 
2.4.1 SLEPT analýza 
Sociální faktory  
Podle Statistické ročenky Jihomoravského kraje 2010 Českého statistického úřadu žilo 
v roce 2009 ve městě Brně celkem 371 399 obyvatel, z toho 192 970 žen. Ve věkové 
skupině od 15 do 64 let bylo celkem 69,6% obyvatel. Průměrný věk žen byl přibližně  
44 let, u mužů pak 40 let. Míra registrované nezaměstnanosti se oproti minulým rokům 
zvýšila o cca 3% na 8%. Stejně tak se rapidně zvýšil počet uchazečů na jedno pracovní 
místo na 12 osob. [10].  V městské části Nový Lískovec žije více než 10 500 obyvatel, 
z toho je celých 51,5% žen. [7] 
Právě zmíněná věková skupina obyvatel představuje pro fitness centrum velký 
potenciál. Stejně tak i poměr žen v obyvatelstvu Nového Lískovce je pro fitness 
centrum příznivý. Právě ženy ve věku mezi 30 a 45 lety jsou nejpočetněji zastoupenou 
skupinou mezi návštěvníky fitness centra.  
Legislativní faktory 
Provozování fitness centra se řídí, tak jako každé jiné podnikání, podmínkami 
stanovenými občanským a obchodním zákoníkem. V případě fitness centra platí ještě 
několik dalších podmínek. Provozování fitness centra je živnost volná, to znamená, že 
k této činnosti není potřeba mít odbornou způsobilost. Pokud fitness centrum nabízí i 
služby osobního trenéra, jedná se o živnost vázanou, k jejímuž výkonu musí mít tato 
osoba odbornou kvalifikaci. Pokud se ve fitness centru nachází i solárium, musí mít 
každá osoba, která ho obsluhuje, rekvalifikační kurz pro tuto činnost. [3] 
Ekonomické faktory 
Podle Makroekonomické predikce České republiky z října 2011, kterou zpracovává 
Ministerstvo financí ČR, bude ekonomická situace v České republice záviset na 
výsledcích řešení ekonomické situace v problematických zemích eurozóny (Řecko, 
Itálie). Vzhledem ke zvýšení současné snížené sazby DPH na 14%, vzroste míra inflace 
na 3,2%. Spotřebitelské ceny se tímto zvýší o 1,9%. Tato situace se dotkne i Fitness 
centra Kameňák, které bude nuceno zvýšit ceny svých služeb. I tak se ale bude stále 
pohybovat ve stejné cenové hladině jako ostatní fitness centra. [6]  
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Politické faktory 
To, jaká politická strana je u moci, ovlivňuje nejen ekonomiku země, ale i celkovou 
životní úroveň. Česká republika se vyznačuje neustálými změnami a vytvářením nových 
zákonů, což způsobuje nejasnosti ve výkladu a nepřehlednost. Málo je také 
podporovaný podnikatelský sektor a to jak v zemi, tak i v rámci institucí Evropské unie. 
Často je také zmiňována poměrně vysoká byrokracie, korupce a neefektivní 
vymahatelnost právních předpisů. Všechny tyto faktory mají za následek značně 
vysokou nedůvěru veřejnosti v politiky a politiku jako celek. [4]  
Technologické faktory 
Výdaje na vědu a výzkum v České republice dosáhly za rok 2010 celkem 59 033 mil. 
Kč. Největší výdaje ve výši 62 % byly vynaloženy v podnikatelském sektoru. Celkem 
bylo v oblasti vědy a výzkumu zaměstnáno 52 290 osob, z toho 29 228 výzkumných 
pracovníků. V Jihomoravském kraji dosáhly výdaje na vědu a výzkum celkové částky 
8 411 mil. Kč. [14] V roce 2009 byla v České republice zřízena Technologická agentura 
ČR, která se stará se o efektivní využívání finančních prostředků určených na vědu a 
výzkum. Činnost této agentury se řídí zákonem č. 130/2002 Sb. o podpoře výzkumu, 
experimentálního vývoje a inovací. Její zřízení bylo součástí Reformy systému 
výzkumu, vývoje a inovací. [12] 
 
 
2.5 Analýza oborového okolí 
2.5.1 Porterova analýza konkurenčního prostředí 
Konkurence uvnitř odvětví  
Nová fitness centra neustále přibývají, konkurence v oblasti sportovních aktivit je tedy 
velká. Zákazníci si tak mohou vybírat mezi velkým množstvím provozoven na různých 
úrovních nabízející různorodé aktivity. Velmi se rozmáhá trend velkých moderních 
fitness center nabízejících klubové členství. V porovnání s takovými nákladně 
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vybavenými sportovními centry nemají malá sídlištní fitness jako je Fitko Kameňák 
šanci. Drahé klubové poplatky ovšem nemusí vyhovovat každému. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Vliv zákazníků na činnost fitness centra je velký. Zákazníci chtějí za své peníze kvalitní 
služby a vyhovující zázemí (šatny, sprchy). Jestliže jim toto fitness centrum nenabízí a 
ani se nesnaží nabídnout, odchází jinam.   
Hrozba substituce 
Zákazníci si dnes mohou vybírat z nepřeberné nabídky fitness a wellness center, které 
nabízí celou řadu různých pohybových aktivit a doplňkových služeb. Fitness centrum 
musí vsadit na takové druhy sportů, které nejsou v místě jeho působení nabízeny a také 
na kvalitní instruktory, kteří dokážou přitáhnout a udržet zákazníky. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé jsou důležitým článkem pro jakoukoli firmu. V případě fitness centra se 
jedná o dodavatele posilovacích strojů a sportovních nápojů. Jejich schopnost rychle 
dodat nový stroj nebo opravit poškozený je pro fitness centrum klíčová.  
Hrozba vstupu dalších firem 
Trh s nabídkou sportovních aktivit je téměř nasycen, ale neustále vznikají fitness centra 
nová. Z toho lze usuzovat, že je tato oblast pro firmy stále přitažlivá, i z důvodu 
rostoucího zájmu lidí o zdravý životní styl. Bariéry vstupu představují podmínky 
stanovené živnostenským zákonem týkající se odborné způsobilosti. Tyto podmínky lze 
ovšem poměrně snadno splnit. 
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2.6 Analýza vnitřního okolí 
2.6.1 SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
- dlouhé působení 
- rychlá reakce na nové trendy 
- umístění 
- kvalita poskytovaných služeb 
- příjemný personál 
- domácí atmosféra 
- zastaralé vybavení 
- absence modernizací 
- nejednotný vzhled informačních a 
propagačních materiálů 
Příležitosti Hrozby 
- zdravý životní styl 
- nové trendy  
- nové technologie 
- rozšíření nabídky o nové služby 
- výstavba sportovně relaxačního 
areálu cca 500m 
- růst cen energií 
- zvyšování daní 
- finanční situace domácností 
 
Mezi silné stránky Fitness centra Kameňák patří jeho již desetiletá existence, čímž si 
získalo mnoho stálých klientů a jméno v širokém okolí. Umístění uprostřed sídliště a 
v blízkosti městské hromadné dopravy zajišťuje jeho snadnou dostupnost. Silnými 
stránkami fitness centra je bezesporu také příjemná domácí atmosféra, která je dána 
především jeho velikostí (455 m²) a také tím, že většina klientů sem chodí již několik 
let. Na nové trendy v oblasti pohybových aktivit reaguje fitness centrum téměř okamžitě 
zaváděním těchto aktivit do portfolia svých služeb. 
Zastaralé vybavení a absence jakékoli snahy o modernizaci jsou hlavními slabými 
stránkami fitness centra. Veškeré zařízení a vybavení je původní a je pouze udržováno 
v provozuschopném stavu. Za slabou stránku považuji i to, že image fitness centra není 
podpořena barevně sjednocenými materiály.  
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Příležitostí fitness centra pro jeho další rozvoj tkví v současném trendu zdravého 
životního stylu, jehož důležitou součástí je právě pohyb. Využívání moderních 
technologií (internet, Skype, Facebook) umožňuje fitness centru lépe informovat klienty 
o své nabídce a vytvářet pocit sounáležitosti. 
Asi největší hrozbou pro Fitness centrum Kameňák je právě probíhající výstavba 
sportovně relaxačního areálu vzdáleného cca 500m. Vzhledem k tomu, že se bude 
jednat o nové fitness centrum vybavené moderním zařízením, bude pro Fitness centrum 
Kameňák velmi těžké obhájit svoji pozici. Zvyšování daní a růst cen energií vedou 
k tomu, že fitness centrum je nuceno zvýšit ceny služeb. To může pro mnohé zákazníky 
představovat nepřekonatelnou překážku i v souvislosti s jejich současnou finanční 
situací. Mezi prvními věcmi, které si z důvodu úspor odepřou, budou právě volnočasové 
aktivity. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
3.1 Základní koncepce 
Hlavním cílem vytvoření nového komunikačního mixu pro Fitness centrum Kameňák je 
zlepšení komunikace se zákazníky, především komunikace vizuální. Bude se tedy 
jednat o vytvoření nových informačních a propagačních materiálů mající jednotný styl. 
Tento styl bude vycházet z barevného provedení posilovny a aerobního sálu.  
Pro všechny informační a propagační materiály bude vytvořena jednotná šablona lišící 
se velikostí dle druhu materiálu. Tato šablona bude obsahovat pevný základ složený 
z loga fitness centra a pozadí. Uprostřed bude ponecháno volné místo pro vložení 
konkrétního sdělení. Tento vzhled bude jednotný pro všechny informační a propagační 
materiály. Propagační materiály používané pro komunikaci se širokou veřejností budou 
barevně odlišeny od informačních materiálů používaných pro komunikaci uvnitř, 
s klienty. 
Změna se bude týkat i loga fitness centra, které bude sladěno s propagačními a 
informačními materiály. Bude použit i jiný druh písma, který více vyhovuje povaze 
fitness centra.  
Pro tvorbu všech materiálů bude zvolen takový design, který je jednoduchý a nenáročný 
na zpracování a nevyžaduje žádné speciální grafické programy. Zároveň je veselý, živý 
a evokuje pohyb.  
 Tyto změny mají vést k okamžité a jasné identifikaci Fitness centra Kameňák 
zákazníky a odlišení od konkurence. Nebudou samozřejmě chybět ani návrhy pro 
zlepšení dalších prvků komunikačního mixu. 
 
 
3.2 Vizuální styl 
Veškeré propagační a informační materiály fitness centra budou jednotně barevně 
sladěny. Jako základní barvu, která bude na všech materiálech převládat, jsem zvolila 
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modrou. V tomto barevném provedení jsou přístroje v posilovně a koberec a také 
podlaha v aerobním sále. Modrou barvu zvolilo fitness centrum i pro svoje internetové 
stránky.  
Modrá barva působí přívětivým dojmem, je symbolem věrnosti, důvěry a spokojenosti. 
Také znamená tradici, spolehlivost, stálost a komunikaci. Má navodit pocit pohody. [9] 
Pro logo fitness centra jsem použila písmo Kristen ITC, které se běžně nachází 
v aplikaci MS Office Word 2007. Hlavním kritériem při hledání písma bylo, aby 
vyjadřovalo pohyb a dynamičnost. Písmo je v odstínu modré barvy, který odpovídá 
odstínu použitému na internetových stránkách. 
 
Obrázek 9: Návrh nového loga Fitness centra Kameňák 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
3.3 Návrh nového komunikačního mixu 
Cílem vytvoření nového komunikačního mixu je zlepšit komunikaci s potenciálními 
zákazníky a se zákazníky stávajícími. Hlavním úkolem je poskytovat jim aktuální a 
kvalitní informace. Cílovou skupinou jsou především ženy a muži ve věku od 20 do 35 
let, kteří jsou ve fitness centru jako klienti nejvíce zastoupeni, ale i ostatní skupiny 
v širokém věkovém rozpětí od 6 do 60 let. Ve věkové skupině od 6 let jde samozřejmě o 
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poskytování informací rodičům dětí, které mají možnost navštěvovat dětský aerobic a 
dětskou zumbu. 
Mezi hlavní cíle nového komunikačního mixu patří především: 
 poskytování aktuálních a kvalitních informací 
 vytvoření nového image Fitness centra Kameňák 
 jasné odlišení Fitness centra Kameňák od konkurence 
 přivedení nových zákazníků 
 přehlednější informace 
 
Osobou, která bude odpovědná za realizaci nového komunikačního mixu, bude 
provozní fitness centra. Tyto záležitosti má ve fitness centru na starosti právě ona, ví 
tedy, jak postupovat a co je potřeba zařídit.  
3.3.1 Reklama 
Televize a rozhlas 
Tento druh reklamy nebude fitness centrum, z důvodu finanční nákladnosti, ke své 
propagaci využívat. 
Internet 
Fitness centrum ke své propagaci a komunikaci využívá všechny v současnosti nejvíce 
používané komunikační technologie, a to telefon, e-mail, Skype, icq, Facebook a 
internetové stránky. Podle mého názoru je tato nabídka dostatečná a není nutné ji dále 
rozšiřovat. Na co by se ale mělo fitness centrum zaměřit, je aktuálnost informací, a to 
především na internetových stránkách a na facebookové stránce. Fitness centrum nové 
aktuality samozřejmě přidává, ale ne tak často. I když se zrovna v nejbližší době žádná 
akce nekoná, je třeba zákazníkům různé akce a lekce připomínat a podněcovat je ke 
komunikaci. Navrhuji přidávat aktuality na zeď Facebookové stránky minimálně jednou 
týdně. Aktuality na internetových stránkách pak přidávat také minimálně jednou týdně a 
využívat je k odkazování zákazníků právě na Facebookové stránky, kde mohou sdělovat 
svoje dojmy a připomínky. Dále je důležité zákazníky podněcovat ke komunikaci, do 
které se zapojí všichni zaměstnanci fitness centra, tedy i instruktoři.  
  
62 
 
Důležitou součástí jak internetových stránek, tak stránky na Facebooku je fotogalerie. 
Ta obsahuje fotografie z pořádaných akcí. Zde fitness centru navrhuji přidávat 
fotografie z každé akce, kterou bude pořádat a o nových fotografiích opět informovat 
v aktualitách.  
Noviny a časopisy 
Nejvhodnějším tištěným médiem pro propagaci fitness centra je zpravodaj městské části 
Brno – Nový Lískovec, Lískáček. Tento zpravodaj vychází pravidelně každý měsíc, 
v červenci a srpnu jako dvojčíslo. Fitness centrum v Lískáčku sice inzeruje, ale 
nepravidelně. Dalším problémem je neúplnost inzerátu – chybí jakékoli kontaktní 
informace. Dále inzerát obsahuje rozvrh lekcí, který je ovšem neaktuální a je pro všední 
dny od pondělí do čtvrtka a to pouze pro aktivity v aerobním sále.  
Fitness centru tedy navrhuji inzerovat v Lískáčku pravidelně v měsících prosinci, lednu, 
únoru, červenci/srpnu, září a říjnu. Tyto měsíce jsem zvolila proto, že právě v těchto 
obdobích se zvyšuje návštěvnost fitness center - po letních prázdninách a po Novém 
roce. Velikost inzerátu 9,5 cm x 14 cm, zůstane stejná, změní se ale jeho vzhled a 
obsah, viz Obrázek 10. Změnou v obsahu myslím vymazání rozvrhu lekcí, který je 
podle mého názoru zbytečný, protože zákazníci si mohou tyto informace najít na 
internetových stránkách fitness centra. Více důležitou věcí, která v dosavadním inzerátu 
zcela chyběla, a která je naprosto nezbytná, je uvedení kontaktních údajů fitness centra 
včetně internetové adresy a Facebookové stránky.  
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Obrázek 10: Návrh nové propagace ve zpravodaji městské části Nový Lískovec 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Venkovní reklama         
Navenek o sobě fitness centrum dává vědět prostřednictvím cedule u vchodu a na 
stojací ceduli ve tvaru A, která je umístěna na chodníku před fitness centrem. Obě 
cedule by potřebovaly dodat trochu živějšího a přitažlivějšího rázu, aby v potenciálním 
zákazníkovi vyvolaly chuť přijít si zasportovat a zájem fitness centrum navštívit.  
V případě informační cedule u vchodu navrhuji změnit její celkový design a obsah. 
Design bude odpovídat ostatním informačním a propagačním materiálům, to znamená, 
že bude obsahovat nové logo fitness centra a převládající barvou bude modrá, přičemž 
bude využito několika odstínů. Změnou v obsahu chci docílit zájmu zákazníků o 
návštěvu fitness centra, to znamená, že cedule bude obsahovat výčet poskytovaných 
sportovních aktivit a především pozvání k návštěvě. Pro kolemjdoucí nebo ty, kteří 
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zatím nenašli odvahu a váhají, je na ceduli telefonní číslo a adresa internetových 
stránek, kde se mohou podívat na fotogalerii či na rozvrh lekcí. 
Obrázek 11: Návrh reklamní tabule u vchodu do fitness centra 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Z fotografie uvedené v analytické části jasně vyplývá, že stojací cedule ve tvaru A je 
pro propagaci naprosto nevyhovující. Její vzhled a uspořádání nejen že působí 
odrazujícím dojmem, ale ani neumožňují její umístění venku nastálo. Jako řešení 
navrhuji nechat vytvořit ceduli zcela novou, s jiným designem a uspořádáním. V prvé 
řadě je třeba zdůraznit, že cedule musí být vytvořena z materiálu, který umožní její 
vystavení venku za každého počasí. Požadavky na ceduli jsou tedy odolnost a zároveň 
snadná manipulace. Design bude opět v souladu s ostatními propagačními a 
informačními materiály fitness centra. Vzhledem k tomu, že tato cedule slouží 
především pro poukázání na to, kde se fitness centrum nachází, není třeba, aby 
obsahovala informace o plánovaných lekcích, akcích a podobně. Tyto informace si 
každý může zjistit na internetu nebo uvnitř fitness centra. Návrh nové stojací cedule 
tedy obsahuje pouze logo fitness centra, výčet nabízených pohybových aktivit a 
vybídnutí k návštěvě fitness centra se šipkou ukazující cestu k fitness centru.  
Obrázek 12: Návrh stojací cedule ve tvaru A 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Indoor a ambientní média  
Pro interní komunikaci se zákazníky využívá fitness centrum nástěnky ve vstupní hale, 
u recepce a v sále na indoor cycling. Kromě toho lepí fitness centrum papíry velikosti 
A4 na různá volná místa, například na zrcadla v šatnách nebo na dveře do sálu na indoor 
cycling. To se mi ovšem jeví jako zcela nevhodné, protože pak prostor působí 
zaplácaným a nepřehledným dojmem. Navrhuji tedy instalovat nástěnky i do šaten a na 
ně pak umísťovat informace, které bude chtít fitness centrum svým zákazníkům sdělit. 
Vzhled sdělení bude opět odpovídat ostatním informačním a propagačním materiálům. 
Tato změna se bude týkat veškerých sdělení na papírech formátu A4 využívaných pro 
interní komunikaci.   
Obrázek 13: Návrh šablony pro interní komunikaci 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.3.2 Podpora prodeje 
Jako podporu prodeje využívá fitness centrum v konkrétních obdobích výhodné ceny 
permanentek a dvouhodinové víkendové akce spojující několik různých lekcí a 
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závěrečný relax. O těchto aktivitách informuje fitness centrum na nástěnkách uvnitř a 
také na svých internetových stránkách a na Facebookové stránce. V této formě podpory 
prodeje bude fitness centrum dále pokračovat, ale navrhuji změnit formu sdělení 
v případě tištěných materiálů. Jde opět o využití stylizované šablony s novým logem 
fitness centra.    
3.3.3 Přímý marketing 
Vzhledem k tomu, že fitness centrum v roce 2011 vytvořilo svoji stránku na Facebooku, 
kde informuje o veškerých svých aktivitách, není dle mého názoru nutné, aby 
pokračovalo v informování zákazníků prostřednictvím e-mailu. Proto navrhuji tuto 
formu přímého marketingu zcela zrušit.  
Další prvek přímého marketingu, který Fitness centrum Kameňák využívá, je roznos 
letáčků do schránek. V této činnosti bude i nadále pokračovat, navrhuji ovšem změnu 
vzhledu letáčků tak, aby byly v souladu s ostatními propagačními a informačními 
materiály. To znamená, že budou obsahovat nové logo fitness centra a jednotný vzhled 
stejný pro všechny materiály. Dále navrhuji, aby fitness centrum tyto letáčky využívalo 
pravidelně, a to opět v době před očekávanou zvýšenou návštěvností, tedy v měsících 
srpnu a nejlépe na začátku ledna. Letáčky budou roznášeny do schránek v Novém 
Lískovci a Kamenném Vrchu. Roznos bude zajišťovat Česká pošta, která tento druh 
služby nabízí za přijatelnou cenu. 
Letáčky budou informovat o výhodných cenách permanentek, případně nových lekcích. 
Nesmí chybět ani informace o všech možnostech, jak lze fitness centrum kontaktovat. 
Návrh nového letáčku viz následující obrázek. 
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Obrázek 14: Návrh letáčku fitness centra 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.3.4 Public relations 
Aktivity public relations nebude fitness centrum ani nadále využívat.  
3.3.5 Osobní prodej 
Tento prvek komunikačního mixu není, vzhledem k povaze činnosti fitness centra, 
vhodný a fitness centrum ho nebude využívat.  
3.3.6 Veletrhy a výstavy 
Ani nadále nebude Fitness centrum Kameňák využívat veletrhy a výstavy ke své 
propagaci.  
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3.3.7 Sponzoring 
Vzhledem ke své omezené kapacitě a především svému rozpočtu, si Fitness centrum 
Kameňák nemůže dovolit organizovat či sponzorovat velké akce pro širokou veřejnost.  
 
 
3.4 Rozpočet 
Všechny uvedené částky jsou pouze orientační, stejně tak i výsledná finanční částka. 
Skutečná částka se bude odvíjet od ceníku konkrétních firem, které budou vybrány pro 
realizaci.  
Vytvoření grafického designu nového loga a šablony 
Ceny za hodinu grafické či programátorské práce se pohybují kolem 500 Kč za hodinu. 
Předpokládaný odhad práce na novém grafickém designu propagačních a informačních 
materiálů pro fitness centrum je asi dvě hodiny. Výsledná cena tvorby grafického 
designu je tedy asi 1 000 Kč.  
Inzerce v Lískáčku: 
pro firmy podnikající v Novém Lískovci:  
20 Kč/ cm² v případě barevného inzerátu 
10% sleva při nejméně 3 opakováních 
20% sleva při celoroční inzerci (11 vydání) 
Fitness centrum bude inzerovat v měsících prosinci, lednu, únoru, červenci/srpnu, září a 
říjnu, tedy celkem 6 krát. Velikost inzerátu bude 133 cm², tedy celkem 2 660 Kč. 
Celkem bude 6 opakování, využije se sleva 10%, to znamená, že konečná cena inzerce 
bude za jednu kampaň 2 394 Kč.  
Výroba cedule ke vchodu  
Bude potřeba 1 kus o velikosti přibližně 1m x 2m = 2m². Ceny za výrobu reklamních 
cedulí se odvíjí od její velikosti, materiálu, náročnosti a mnoha dalších faktorů. 
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Orientační cena je od 800 Kč/m². Přibližná cena za výrobu cedule ke vchodu je tedy 
1 600 Kč.  
Výroba stojací cedule ve tvaru A 
Pro fitness centrum bude dostačující 1 kus. „Áčko“ ve velikosti formátu A0, s oblými 
rohy a hliníkovým kliprámem, stabilní, nárazuvzdorný, odvádějící vodu a odlesky světla 
lze pořídit za cenu kolem 4 597 Kč. 
Korkové nástěnky 
Budou potřeba 2 kusy, a to do dámské šatny a do pánské šatny. Cena korkové nástěnky 
s dřevěným rámem standard o velikosti 60 x 40 cm se pohybuje kolem 110 Kč. Za dva 
kusy tedy zaplatí fitness centrum 220 Kč.     
Letáčky do schránek 
Roznos letáčků bude probíhat v měsících srpnu a lednu, v Novém Lískovci a 
Kamenném Vrchu. 
 tisk 
V městské části Nový Lískovec se nachází 465 domů a 4 636 bytů.[7] Celkem tedy 
bude potřeba 5 101 letáčků. Při tomto množství je cena za jeden kus 0,80 Kč. Celková 
částka za tisk pro jednu kampaň je 4 081,- Kč. 
 roznos 
Dle platných ceníků České pošty je cena za roznos jednoho letáku 0,24 Kč bez DPH – 
hmotnost 4 g (formát A5, gramáž do 100g/m2). Celková cena za roznos potom vychází 
za jednu kampaň 1 457,- Kč s DPH. 
 
Celkové náklady na zavedení nového komunikačního mixu jsou pro přehlednost 
uspořádány v následující tabulce. 
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Tabulka 3: Náklady nového komunikačního mixu 
Činnost Množství Jednotková cena Cena za položku
Vytvoření grafického designu 2 hod 500 Kč 1 000 Kč
Inzerce v Lískáčku 6 2 394 Kč 14 364 Kč
Výroba cedule ke vchodu 1 1 600 Kč 1 600 Kč
Výroba stojací cedule A 1 4 597 Kč 4 597 Kč
Nákup korkových nástěnek 2 110 Kč 220 Kč
Tisk letáků 2 4 081 Kč 8 162 Kč
Roznos letáků 2 1 457 Kč 2 914 Kč
32 857 KčCelkem
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
3.5 Harmonogram realizace 
Hlavním cílem vytvoření nového komunikačního mixu pro Fitness centrum Kameňák je 
zlepšit komunikaci se zákazníky, ať už novými či stávajícími a vytvořit s nimi jakési 
pouto a pocit sounáležitosti. Tímto krokem také fitness centrum zlepší svoji pozici na 
trhu a bude schopno lépe obstát v konkurenčním boji, který nastane s uvedením do 
provozu v současné době budovaného sportovně relaxačního centra v jeho 
bezprostřední blízkosti. 
Harmonogram realizace slouží k vytvoření přehledu navazujících kroků a k vytyčení 
kroků, které je třeba provést pro uvedení nového komunikačního mixu v praxi. 
Harmonogram obsahuje tyto kroky: 
1) vytvoření grafického designu nového loga a šablony 
(1.3.2012 – 5.3.2012) 
2) inzerce v Lískáčku 
(11.6.2012 – 22.6.2012) 
3) výroba cedule ke vchodu 
(6.3.2012 – 20.3.2012) 
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4) výroba stojací cedule ve tvaru A 
(6.3.2012 – 20.3.2012) 
5) nákup korkových nástěnek 
(5.3.2012 – 9.3.2012) 
6) tisk letáků do schránek 
(23.7.2012 – 6.8.2012) 
7) roznos letáků do schránek (kampaň srpen) 
(7.8.2012 – 21.8.2012) 
Obrázek 15: Harmonogram realizace 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
3.6 Doporučení dalšího postupu  
Fitness centrum by se nemělo spoléhat pouze na komunikační mix jako na jediné řešení. 
V oblasti sportovních aktivit dochází k neustálému objevování nových sportů, což 
představuje pro fitness centrum příležitost k jeho dalšímu rozvoji. Sledování nových 
trendů a rychlost jejich zavedení do nabídky je důležitým prvkem konkurenčního boje.  
Vytvoření grafického …
Inzerce v Lískáčku
Výroba cedule ke …
Výroba stojací cedule A
Nákup korkových …
Tisk letáků
Roznos letáků
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Fitness centrum musí znát svoje silné a slabé stránky, vědět o svých příležitostech a 
možných hrozbách. Musí umět zapracovat na svých slabých stránkách a těžit ze svých 
silných stránek. Využít příležitosti a umět čelit hrozbám jsou další důležité faktory, 
které jsou nezbytné pro úspěšné zvládnutí konkurenčního boje. Fitness centrum 
Kameňák je na trhu již skoro deset let a za tuto dobu si vytvořilo stálou klientelu, která 
napomáhá k vytváření domácí atmosféry, která zde panuje. Tento vztah může ještě 
podpořit vhodným komunikačním mixem. 
Komunikační mix jsem se snažila navrhnout tak, aby odpovídal charakteru fitness 
centra a podporoval jeho atmosféru. Jeho grafické zpracování není nijak technicky ani 
časově náročné. Uvedený časový harmonogram realizace pouze názorně ukazuje, jak 
dlouhá doba je potřeba k zavedení všech prvků navrhovaného komunikačního mixu do 
praxe. Zde záleží pouze na fitness centru, kdy se rozhodne začít pracovat na zlepšení 
své prezentace. Mělo by ale vzít v úvahu to, že zahájení působení nové konkurence se 
nezadržitelně blíží.  
Rozšíření nabídky poskytovaných služeb je dalším krokem, který může přivést nové 
zákazníky. Nejedná se pouze o nabídku nových sportovních aktivit, ale například i o 
rozšíření nabídky sportovních nápojů a ostatních doplňků stravy. Tyto produkty jsou 
neodmyslitelnou součástí každého fitness centra. Fitness centrum Kameňák je sice 
prodává, ale jejich výběr je velmi omezený. Svoji nabídku by mohlo rozšířit také o 
neperlivé a minerální vody v plastových lahvích různých objemů. 
Den otevřených dveří s ukázkami lekcí je další aktivita, která povede k rozšíření 
povědomí o fitness centru. Je to sice aktivita časově a finančně náročná, fitness centrum 
ale musí zvážit přínos veškerých propagačních aktivit v souvislosti s nedalekou rostoucí 
konkurencí.  
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Závěr  
Marketing provází člověka již od nepaměti. Každý, kdo se snažil zajistit své rodině 
obživu prodejem svých výrobků, potřeboval svoje zboží nějak prezentovat 
potenciálnímu zákazníkovi. V průběhu staletí prošel marketing velkým vývojem a dnes, 
díky možnosti využití moderních technologií, existuje mnoho možností, jak oslovit 
zákazníka a představit mu své zboží. Všechny marketingové aktivity se neobejdou bez 
jednoho důležitého prvku, a tím je komunikace. Komunikace je důležitou a 
neodmyslitelnou součástí našeho života. Je důležitá jak pro člověka, tak i pro firmu. Je 
to oblast velmi rozsáhlá a zajímavá, a proto jsem se jí rozhodla věnovat ve své práci.  
V teoretické části práce jsem se zaměřila na vysvětlení pojmů důležitých pro 
vypracování analytické a návrhové části. Začala jsem obecněji u vysvětlení pojmu 
marketing, dále jsem definovala jeho prostředí, nástroje a postup při provádění 
marketingového výzkumu. Nakonec jsem definovala marketingový komunikační mix, 
ze kterého jsem už mohla přejít ke komunikačnímu mixu. Součástí teoretické práce je i 
definice analýz vnějšího, vnitřního a oborového okolí. 
V analytické části práce jsem představila Fitness centrum Kameňák a služby, které 
poskytuje. Provedla jsem analýzu všech prvků jeho komunikačního mixu a dále analýzy 
jeho vnějšího, vnitřního a oborového okolí. Z výsledků těchto analýz jsem vyvodila 
závěry, na základě kterých jsem mohla ve třetí, návrhové části práce, navrhnout vhodná 
řešení. 
Z analýzy komunikačního mixu vyplynulo, že ačkoliv Fitness centrum reaguje na 
rozvoj komunikačních technologií velmi rychle, a využívá většinu moderních 
komunikačních prostředků, jeho vizuální komunikace velmi pokulhává. V návrhové 
části práce jsem se proto rozhodla zaměřit především na propagační a informační 
materiály fitness centra. Navrhla jsem nové logo a celkový nový vzhled všech materiálů 
tak, aby odpovídaly povaze fitness centra a zároveň byly příjemné a ne příliš 
komplikované. Zabývala jsem se ovšem i dalšími součástmi komunikačního mixu.  
Podle harmonogramu realizace by změna komunikačního mixu trvala přibližně              
6 měsíců. Všechny uvedené termíny jsou pouze orientační, přesná doba pak závisí na 
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dodacích lhůtách firem, které by jednotlivé prvky prováděly. Nicméně jsem se snažila 
uvést nový komunikační mix do praxe do konce srpna, tedy aby mohla být v září 
zahájena nová kampaň. Září jsem vybrala z toho důvodu, protože právě v tomto období 
se klienti do fitness centra opět vracejí po letní pauze, kdy dávají přednost sportovním 
aktivitám na čerstvém vzduchu. Po finanční stránce není navržený komunikační mix tak 
náročný, uvedená částka je opět pouze orientační, opět závisí na cenách firem, které si 
fitness centrum zvolí.  
Tuto práci jsem zpracovávala s vědomím pomoci konkrétní firmě, kterou znám. Fitness 
centrum Kameňák navštěvuji skoro od jeho vzniku a vím tedy, s jakými problémy se 
potýká. Hlavním problémem je odliv zákazníků, což se následně odráží v rušení 
některých lekcí, a to fitness centru samozřejmě nepřidává. Myslím si, že s využitím 
nového komunikačního mixu může fitness centrum získat nové zákazníky. Je ale 
důležité zahájit první kroky co nejdříve, aby bylo fitness centrum připraveno na nástup 
nové konkurence, která se staví v jeho blízkosti. Závisí ovšem na jeho vedení, jak se 
k novému návrhu postaví a jestli ho uvede do praxe.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
76 
 
Zdroje  
 
Knihy a internetové zdroje 
[1] Historie marketingu. [online]. [cit. 2011-09-05]. Dostupné z: 
<http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html>. 
 
[2] HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. Praha: Grada, 1992. 368 s. 
ISBN 80-85424-83-5. 
 
[3] Jak založit fitness? [online]. [cit. 2011-12-07]. Dostupné z:  
<http://www.podnikatel.cz/diskuse/1266/>. 
 
[4] Je Česká republika rájem pro podnikání nebo podnikatelům nepřeje? [online]. 
[cit. 2011-12-07]. Dostupné z: <http://www.ipodnikatel.cz/O-podnikani-
obecne/je-ceska-republika-rajem-pro-podnikani-nebo-podnikatelum-
nepreje.html>. 
 
[5] KOTLER, P. Marketing management. Victoria Publishing, a. s., 1992. 789 s. 
ISBN 80-85605-08-2. 
 
[6] Makroekonomická predikce České republiky, říjen 2011. [online]. [cit. 2011-12-
11]. Dostupné z: <http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/Makroekonomicka-
predikce_2011-Q4.pdf>. 
 
[7] O Novém Lískovci. [online]. [cit. 2011-12-01]. Dostupné z: <http://www.novy-
liskovec.cz/133-stranka-o-novem-liskovci.html>. 
 
[8] PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. Praha: 
Grada, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. 
  
77 
 
[9] Psychologie barev. [online]. [cit. 2011-12-20]. Dostupné z: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie_barev>. 
 
[10] Statistická ročenka Jihomoravského kraje 2010. [online]. [cit. 2011-12-01]. 
Dostupné z: 
<http://www.brno.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/krajkapitola/641011-10--01>. 
 
[11] SVĚTLÍK, J. Marketing – Cesta k trhu. Zlín: EKKA, 1994. 253 s. 
 
[12] Technologická agentura České republiky. [online]. [cit. 2011-12-20]. Dostupné z:  
<http://www.tacr.cz/o-ta-cr/technologicka-agentura-cr/>. 
 
[13] Tvorba cen. [online]. [cit. 2011-09-15]. Dostupné z: 
<http://pef.czu.cz/~hes/Prednasky/Maloobchod/Tvorbacen1.ppt>. 
 
[14] Výzkum a vývoj v ČR za rok 2010 - grafický přehled za jednotlivé sektory. 
[online]. [cit. 2011-12-17]. Dostupné z:  
<http://www.brno.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyzkum_a_vyvoj_v_cr_za_rok_2010
_graficky_prehled_za_jednotlive_sektory/$File/1_prehled_2010.pdf>. 
 
 
Poznámky z přednášek a cvičení 
 Poznámky z předmětu Marketing 
  
78 
 
Seznam obrázků a tabulek 
 
Seznam obrázků 
Obrázek 1: Marketingové pojetí výrobku ........................................................................ 20 
Obrázek 2: Fáze životního cyklu výrobku ....................................................................... 22 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčního prostředí .................................................... 43 
Obrázek 4: Internetové stránky Fitness centra Kameňák ............................................... 48 
Obrázek 5: Prezentace ve zpravodaji městské části Nový Lískovec ............................... 49 
Obrázek 6: Reklamní tabule u vchodu do fitness centra ................................................. 50 
Obrázek 7: Stojací cedule ve tvaru A .............................................................................. 51 
Obrázek 8: Nástěnka uvnitř fitness centra ...................................................................... 52 
Obrázek 9: Návrh nového loga Fitness centra Kameňák ............................................... 60 
Obrázek 10: Návrh nové propagace ve zpravodaji městské části Nový Lískovec .......... 63 
Obrázek 11: Návrh reklamní tabule u vchodu do fitness centra ..................................... 64 
Obrázek 12: Návrh stojací cedule ve tvaru A ................................................................. 65 
Obrázek 13: Návrh šablony pro interní komunikaci ....................................................... 66 
Obrázek 14: Návrh letáčku fitness centra ....................................................................... 68 
Obrázek 15: Harmonogram realizace ............................................................................ 72 
 
 
Seznam tabulek 
Tabulka 1: Výhody a nevýhody jednotlivých prvků marketingového mixu ..................... 28 
Tabulka 2: Výhody přímého marketingu ......................................................................... 35 
Tabulka 3: Náklady nového komunikačního mixu .......................................................... 71 
 
 
 
  
79 
 
Přílohy 
 
Příloha 1:  
Obrazová příloha k diplomové práci Návrh komunikačního mixu společnosti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
80 
 
Obrazová příloha k diplomové práci  
Návrh komunikačního mixu společnosti 
 
 
 
 
Vchod do fitness centra 
 
  
81 
 
 
 
Logo fitness centra – současný stav 
 
 
 
Logo fitness centra – navrhované řešení 
 
  
82 
 
1)                                                                     2) 
 
       
 
 
1) Cedule u vchodu do fitness centra – současný stav 
 
2) Cedule u vchodu do fitness centra – navrhované řešení 
  
83 
 
 
Stojací cedule ve tvaru A – současný stav 
 
 
Stojací cedule ve tvaru A – navrhované řešení 
  
84 
 
 
Inzerát ve zpravodaji městské části Brno – Nový Lískovec 
 
 
Inzerát ve zpravodaji městské části Brno – Nový Lískovec – navrhované řešení 
